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Komunikacija je dejavnost, ki se ji ne moremo izogniti, in jo opravljamo skozi vse 
ţivljenje. Na kakšen naĉin bomo komunicirali, pa je odvisno od nas samih. Predvsem je 
pomemben naĉin komunikacije pri poslovnih stikih, kjer ima vsako komuniciranje doloĉen 
cilj. Za poslovno komuniciranje veljajo doloĉena pravila, kako uspešno in olikano 
komunicirati, ki so predstavljena v poslovnem bontonu. Pravila poslovnega bontona in 
razliĉne naĉine komuniciranja obravnava diplomsko delo. V teoretiĉnem delu diplomsko 
delo obravnava osnovne pojme s podroĉja komuniciranja ter vrste in naĉine 
komuniciranja. Diplomsko delo je osredotoĉeno predvsem na poslovno komuniciranje. V 
teoretiĉnem delu diplomsko delo predstavi tudi pravila sodobnega poslovnega bontona pri 
nas in v nekaterih tujih drţavah. Drugi del diplomskega dela je raziskovalne narave, kjer 
je uporabljena anketa v dveh podjetjih, to sta Kolektor Liv in Banka Koper. V anketi je 
zaposlenim v obeh podjetjih zastavljenih 21 vprašanj, ki se nanašajo na poslovni bonton 
in poznavanje naĉinov komuniciranja. Podatki, ki so pridobljeni iz anketnih vprašalnikov, 
so statistiĉno obdelani. 
 
Kljuĉne besede: poslovni bonton, poslovno komuniciranje, kultura, komunikacija, verbalno 





ETIQUETTE OF BUSINESS COMMUNICATION  
 
 
Communication is an activity, that we can't avoid and we practice it through our whole 
life. We can choose the way we communicate. Particularly important is the way to 
communicate with business contacts, where each communication has a specific goal. 
However there are certain rules for business communication, how to communicate 
effectively and politely which are presented in the business etiquette. My thesis deals with 
the rules of business etiquette and different ways of communication. In the theoretical 
part, the thesis deals with the basic rules of business etiquette and different types and 
modes of communication. The thesis is primarily focused on business communication. The 
theoretical part of the thesis presents the rules of modern business etiquette in our region 
and in some foreign countries. The second part of the thesis is exploratory, which uses 
the survey in two companies, namely Kolektor Liv and Banka Koper. The survey 
employees in both companies were asked 21 questions in relation to Business etiquette 
and knowledge of modes of communication. Data obtained from survey questionnaires 
were statistically analyzed. 
 
Key words: business etiquette, business communication, culture, communication, verbal 
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Kaj vse spada pod besedo komuniciranje, kako loĉimo poslovno komuniciranje od drugih 
vrst komuniciranja? Veliko je avtorjev, ki opisujejo poslovno komuniciranje in iz tega 
izhaja tudi nekaj razliĉnih teorij tem, kaj je komuniciranje in kako uspešno komunicirati. 
Ker se diplomsko delo nanaša predvsem na poslovno komuniciranje, smo prouĉili tudi 
organizacijsko kulturo, ki predstavlja pomemben del poslovne komunikacije. 
 
Osredotoĉimo se tudi na vrste komuniciranja, ker ţelimo predstaviti razliĉne naĉine 
komunikacije, tako verbalne kot neverbalne, predstavimo sodobno komunikacijo, ki 
poteka prek razliĉnih multimedijskih naprav, ter ĉisto klasiĉno komunikacijo prek pisem in 
pogovora. Pri vseh vrstah komuniciranja obstajajo pravila, ki se jih moramo drţati, ĉe 
hoĉemo uspešno komunicirati. To še posebej velja za poslovno komuniciranje. Zato se 
diplomsko delo dotakne tudi posebnosti komuniciranja v tujih drţavah. Vsaka drţava se 
razlikuje po svojih obiĉajih in navadah. Ker ţivimo v ĉasu globalizacije in je poslovanje 
med drţavami nekaj povsem obiĉajnega, se moramo pri poslovanju s tujimi partnerji 
zavedati, da je poznavanje njihovih navad pomembno za uspešno komuniciranje in 
nazadnje tudi za sklenitev posla.  
 
Da bi preverili, kako dobro poznamo pravila poslovnega komuniciranja v Sloveniji, smo 
anketirali zaposlene v dveh podjetjih. To sta Banka Koper in Kolektor Liv. 
 
Diplomsko delo je opredeljeno predvsem na poslovno komuniciranje, pri katerem je 
kljuĉna znaĉilnost, da imamo postavljene cilje komuniciranja. Kakšen je naĉin obnašanja 
oziroma vedenja ljudi, kakšne vrednote imajo in kako se odzivajo na doloĉeno situacijo v 
svetu poslovnega komuniciranja. Veĉina ljudi je zadovoljna s svojo komunikacijo, vendar 
se pri tem ne zaveda, kako dejansko komunicira z ljudmi. To je izredno pomembno, saj je 
poslovna komunikacija še veliko veĉ kot samo verbalna komunikacija. Ljudje se premalo 
zavedamo, da se pogovarjamo tudi z gibi telesa, sámo mimiko obraza, z obleko, oĉmi in 
drugo. 
 
Tudi pri poslovnem komuniciranju obstajajo doloĉena pravila, ki bodo predstavljena v 
diplomskem delu. Ta pravila temeljijo predvsem na kulturi. Nepoznavanje kulture v 
poslovnem svetu ne pomeni samo razţalitve nekoga, ampak je lahko tudi razlog za 
nesklenjen posel. 
 
Pomemben del poslovnega komuniciranja pa predstavlja tudi organizacijska kultura. 
Slednjo predstavljajo norme, vrednote, naĉela in drugo vseh zaposlenih v doloĉeni 
organizaciji ali podjetju. Formalne in neformalne vrednote se prepletajo ter tako oblikujejo 
organizacijsko kulturo. Oblikovanje prave kulture je tako za organizacijo odloĉilnega 
pomena, saj naj bi prav kultura spodbujala ali zavirala rast podjetja. 
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Ljudje v razliĉnih kulturah med seboj komunicirajo na razliĉne naĉine. Razlike pri naĉinu 
komunikacije lahko poveţemo predvsem z uporabo jezika, v katerem ljudje izraţajo svoje 
misli, verbalnim stilom, ki ga pri tem uporabljajo, in neverbalnim delom komunikacije. 
Ugotavljamo pa, da ljudje iz razliĉnih kultur mnogokrat drug drugega ne razumejo. 
Takšno stanje je pogosto posledica tega, da posameznik interpretira besede in dejanja 
ljudi iz drugih kultur enako kot pri pripadnikih iz njegove kulture. To je najpomembnejša 
ovira pri medkulturnem sporazumevanju. 
 
Z narašĉanjem medkulturnih stikov tako narašĉa tudi pomembnost medkulturnega 
komuniciranja. Ljudje smo danes bodisi na poslovnem ali kateremkoli drugem podroĉju 
izpostavljeni veliko veĉji kulturni razliĉnosti, kot je to veljalo v preteklosti. Za sodobnega 
ĉloveka je zato danes toliko bolj pomembno poznavanje razliĉnih kultur in situacij, ki lahko 
nastopijo v medkulturnem komuniciranju. 
 
Namen diplomskega dela je prikazati pomembnost, ki jo ima poznavanje kulture pri 
komuniciranju v poslovnem svetu, kako delovati v skladu s kulturo in ne v nasprotju z njo 
ter prikazati nekaj tipiĉnih lastnosti tujih narodov in kako pomembno je za uspešno 
sklenjen posel, kar je cilj skoraj vsakega poslovnega komuniciranja, da poznamo kulturne 
navade sogovornikov. 
 
Diplomsko delo obravnava tudi pojem organizacijske kulture in pojem kulturnega 
komuniciranja v poslovnem svetu – poslovni bonton. Cilj diplomskega dela je opozoriti na 
pomembnost poznavanja pravil, navad in obiĉajev v razliĉnih poslovnih sreĉanjih in v 
razliĉnih kulturnih okoljih ter opis sestavin poslovnega bontona in olike. Ker ţivimo v ĉasu 
napredne tehnologije in preteţni del komuniciranja poteka prek telefonov in elektronske 
pošte, je v diplomskem delu predstavljena tudi kultura komuniciranja pri takšnem naĉinu 
komunikacije, ki jo v današnjem svetu radi pozabljamo. 
 
V raziskovalnem (empiriĉnem) delu diplomsko delo prouĉuje, kakšen odnos imajo do 
kulture komuniciranja v nekaterih slovenskih podjetjih in organizacijah ter kakšno je 
njihovo poznavanje kulture oziroma poslovnega bontona. Anketiranje je bilo izvedeno v 
razliĉnih podjetjih, in sicer z namenom predstaviti razlike pri kulturi komuniciranja glede 
na podroĉje, ki ga podjetje opravlja, ĉe le-te obstajajo. Podjetji, v katerih je bila anketa 
izvedena, sta Banka Koper in Kolektor Liv. Anketa je sestavljena iz vnaprej pripravljenih 
vprašanj, ki so zaprtega tipa. V empiriĉnem delu diplomskega dela so zastavljene 
hipoteze, ki bodo po konĉani obdelavi podatkov ovrţene ali potrjene.  
 
Hipoteza 1:  V podjetjih Kolektor Liv in Banka Koper se veĉina zaposlenih predstavlja z 
imenom in s priimkom. 
Hipoteza 2:  V podjetjih Kolektor Liv in Banka Koper se veĉina zaposlenih strinja, da je 
pomembno narediti dober prvi vtis, zato se veĉina od njih za to potrudi. 
Hipoteza 3:  Vsi zaposleni v podjetjih Kolektor Liv in Banka Koper vedo, da ni primerno 
podarjati denarja kot poslovno darilo. 
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Za zbiranje podatkov in ugotavljanje obstojeĉega stanja je kot instrument raziskovanja 
uporabljena anketa. Vprašanja so zaprtega tipa. Po opravljeni raziskavi je bila uporabljena 
metoda analize, za obdelavo podatkov in analizo rezultatov so uporabljene ustrezne 
statistiĉne metode. 
 
V drugem poglavju diplomskega dela opredelimo, kaj je poslovna komunikacija, kakšen 
pomen ima poznavanje poslovne komunikacije pri poslovanju ter predstavimo teoretiĉne 
opredelitve poslovnega komuniciranja, to je, kako sporoĉilo potuje od pošiljatelja do 
prejemnika, kakšne vrste poslovnega komuniciranja poznamo, pa tudi katere motnje in 
drugi dejavniki vplivajo na popaĉenje sporoĉila. 
Tretje poglavje obravnava pojem organizacijska kultura. Kaj je organizacijska kultura, 
kakšen pomen ima pri poslovanju in drugo. Prav tako pa umestimo v to poglavje razliĉne 
vrste komuniciranja, od pisnega, ustnega, neverbalnega ... 
V ĉetrtem poglavju diplomskega dela obravnavamo poslovni bonton. Kako se pravilno 
pozdravljamo, predstavljamo, kakšne naj bodo poslovne vizitke in poslovna darila. 
Peto poglavje obravnava znaĉilnosti poslovnega komuniciranja v razliĉnih drţavah. Kakšna 
so pravila poslovnega bontona v ZDA, na Kitajskem, Japonskem, v Rusiji, Nemĉiji, Franciji, 
Zdruţenih arabskih emiratih in Veliki Britaniji. Poudarimo pa tudi, kakšne so ovire pri 
medkulturnem komuniciranju. 
Šesto poglavje diplomskega dela pa zajema empiriĉno raziskavo. Raziskava je potekala v 
obliki vprašalnika, sestavljenega iz enaindvajsetih vprašanj. Na vprašanja so odgovarjali 
zaposleni v podjetjih Banka Koper in Kolektor Liv. Vprašanja se nanašajo na teoretiĉni del 
diplomskega dela. 
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2 OPREDELITEV POSLOVNE KOMUNIKACIJE 
 
 
2.1 OPREDELITEV IN POMEN POSLOVNE KOMUNIKACIJE 
 
Poslovno komuniciranje poteka v organizacijah in med organizacijami, v katerih delujejo 
udeleţenci komuniciranja – pošiljatelji in prejemniki. Poslovno komuniciranje je temeljno 
tkivo, ki povezuje udeleţence v organizacijah in med organizacijami (Moţina et al., 2004, 
str. 20). 
 
Komuniciranje predstavlja eno bistvenih dejavnosti, ki omogoĉa posamezniku in 
organizaciji obstoj in razvoj. Skoraj vsak trenutek v budnem stanju komuniciramo. 
Komuniciranje spremlja ĉloveka skozi vse ţivljenje. Komuniciranje je tako obiĉajna 
dejavnost, da jo jemljemo kot nekaj samoumevnega in danega (Kavĉiĉ, 2002, str. 1). 
 
V literaturi najdemo razliĉne opredelitve pojma komuniciranje, ki tako ali drugaĉe pravijo, 
da je komuniciranje proces sporazumevanja, katerega bistvo je, da morajo biti osebe, ki 
med seboj komunicirajo, med seboj uglašene, da bi dosegle svoj namen in cilj 
komuniciranja. Kratkih, jedrnatih opredelitev je zelo malo, veĉina avtorjev opisuje 
komuniciranje z veĉ stavki ali celo v veĉ odstavkih. 
 
Lipovec meni, da je komuniciranje oddajanje sporoĉil tako, da jih prejemnik sprejme in 
sprejemanje sporoĉil. Moţina pa navaja, da je komuniciranje proces prenašanja informacij 
z medsebojnim sporazumevanjem, saj se v komuniciranju odvija proces vzpostavljanja 
stikov in oblikovanja vzdušja razumevanja dveh oseb (Moţina et al., 1995, str. 79). 
 
Kadar govorimo o poslovnem komuniciranju, pa ne smemo pozabiti omeniti tudi kulture, 
ki je pomemben element pri poslovni komunikaciji. V bistvu brez kulture komunikacija ne 
bi obstajala (Rouse in Rouse, 2002, str. 4). 
 
2.2  NAMEN POSLOVNEGA KOMUNICIRANJA 
 
Ĉlovek je postal pomembnejši in samozavestnejši takrat, ko je zaĉel delati, da bi si 
pridobil za preţivetje potrebne dobrine in se zaĉel zavedati, da dela. Poglavitna stopnja v 
ĉlovekovem razvoju je bila delitev dela. Da pa bi sistem delitve dela deloval, je bilo nujno 
razviti sistem komuniciranja. Poslovno komuniciranje je torej komuniciranje, ki se je 
razvilo zaradi potreb delitve dela. Še celo veĉ, poslovno komuniciranje omogoĉa, da 
sistem delitve dela sploh deluje (Florjanĉiĉ in Ferjan, 2000, str. 12). 
 
Poslovno komuniciranje je ena najpomembnejših dejavnosti menedţerjev in strokovnjakov 
v organizacijah. Skoraj ni naloge, ki bi jo mogli opraviti brez komuniciranja (Moţina et al., 
1995, str. 18). 
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Menedţerji in strokovnjaki nasploh komunicirajo zato, da bi vplivali na sodelavce, 
posameznike in skupine v svoji organizaciji. Razne oblike poslovnega komuniciranja 
omogoĉajo (Moţina et al., 1995, str. 19): 
 dajanje ali pridobivanje informacij; 
 medsebojno izmenjavo podatkov, mnenj; 
 vzdrţevanje poslovnih stikov; 
 delovanje in prenos idej, zamisli, rešitev; 
 zaĉetek, razvoj in zakljuĉek dela; 
 reševanje tekoĉih in potencialnih problemov; 
 raziskovalno in razvojno dejavnost itd. 
 
2.3 RAZLIČNOSTI MED POSLOVNIM IN DRUGIM KOMUNICIRANJEM 
 
Na kratko reĉeno, poslovno komuniciranje se od drugih vrst komuniciranja razlikuje po 
tem, da se nanaša na poslovna opravila posameznika, skupine ali organizacije in da ima 
za cilj doseganje poslovnih rezultatov. Posebnosti, ki iz tega izhajajo, so (Kavĉiĉ, 2004,  
str. 67): 
1. Poslovne komunikacije imajo praktiĉen namen. Namen poslovnih komunikacij je doseĉi 
poslovni cilj, ki ga ima sporoĉevalec. Ti cilji so razliĉni, lahko je to prodaja izdelka, 
udeleţba poslovnega sestanka itd. Gre za konkretne cilje, zato je tudi uspešnost 
poslovnega komuniciranja mogoĉe meriti s stopnjo doseganja cilja sporoĉevalca.  
2. Poslovne komunikacije odgovarjajo na konkretna vprašanja. Poslovne komunikacije 
uresniĉujejo konkreten cilj v konkretnih okolišĉinah. Zato je v poslovnem 
komuniciranju namenjena posebna pozornost uĉinkovitosti sporoĉil.  
3. Poslovne komunikacije morajo biti prilagojene prejemniku. Naloga sporoĉevalca je, da 
poslovne komunikacije oblikuje tako, da jih bo prejemnik zlahka razumel.  
4. S poslovnimi komunikacijami se trudimo za dober vtis. Doseganje namena 
sporoĉevalca je pogosto bistveno odvisno od tega, kakšen vtis naredi na prejemnika 
komunikacij. Komunikator mora razviti stil sporoĉanja, ki je optimistiĉen, navdušujoĉ, 
do neke mere prijateljski. Skozi sporoĉilo pridejo do izraza stališĉa sporoĉevalca. 
Pogosto je to, kako nekaj povemo, prav tako pomembno, kot kaj povemo. 
 
2.4 TEORETIČNE OPREDELITVE POSLOVNEGA KOMUNICIRANJA 
 
Komunikacija je prenos simbolov, ki so splošno sprejeti s strani skupine. Sprejetost 
simbolov v skupini pomeni enako pojmovanje simbola pri vsakem posamezniku. Da bi 
ljudje lahko prenašali informacije, obstajajo doloĉeni simboli, s katerimi je prenašanje 
informacij sploh moţno. Simboli morajo biti razpoznavni (Ferjan, 1998, str. 10). 
 
2.4.1 KOMUNIKACIJSKI PROCES 
 
Kot komunikacijski proces v organizaciji oznaĉujemo celoto vseh sestavin, ki skupaj 
zagotavljajo pretok informacij od vira do uporabnika. 
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Glavne sestavine komunikacijskega procesa so (Moţina et al., 1995, str. 44): 
Vir informacij. Viri informacij so številni. Mogoĉe jih je razdeliti na vire v organizaciji in na 
vire iz okolja. Nadalje je mogoĉe razlikovati med formalnimi in neformalnimi viri itd. V 
organizaciji je vir informacij vsak zaposleni, posebej pa še organi, skupine in vodilni na 
vseh organizacijskih ravneh. Osebje in oddelki na mejah med organizacijo in okoljem so 
prav tako pomemben vir informacij. 
 
Sporoĉevalec. To je oseba, ki z uporabo razpoloţljivih virov informacij zbere podatke in 
informacije in jih ovrednoti z namenom, da jih dobi prejemnik in da pri prejemniku doseţe 
doloĉen uĉinek. Sporoĉevalec torej preoblikuje informacije v sporoĉilo.  
Sporoĉilo. Sporoĉilo vsebuje dejstvo, mnenje, ţeljo, skratka informacije, ki jih ţeli 
pošiljatelj prenesti prejemniku. Izraţeno je z besedami, gibi ali drugaĉnimi znaki, zato 
sporoĉilo pogosto imenujemo kar signal. 
 
Sporoĉila so verbalna in neverbalna gesla, simboli, ki jih komunikator posreduje 
prejemniku informacij. Ob oblikovanju sporoĉila se navadno opravi tudi selekcija 
informacij. To je zelo koĉljiv proces, saj selekcija lahko popaĉi informacije z vidika 
selekcijskega kriterija, ki ga uporablja selektor. Sporoĉevalec izbere tiste podatke, ki jih 
lahko ovrednoti (spremeni v informacije), da bi dosegel pri tistih, ki so jim namenjene, 
zaţeleni uĉinek, reakcijo. Selekcija informacij lahko bistveno zmanjša objektivnost 
informacij. Je na eni strani nujna, ker je informacij praviloma preveĉ, na drugi strani pa je 
nevarna, ker prejemniku informacij zmanjšuje moţnost celovitega spoznavanja razmer, na 
katere se informacija nanaša. 
 
Pri komunikacijskem kanalu gre za (fiziĉno) sredstvo prenosa informacij od oddajnika do 
sprejemnika (komunikacijski kanal). Komunikacijski kanali so lahko razliĉni: neposredno 
komuniciranje pomeni direkten prenos informacij z glasom od sporoĉevalca 
(komunikatorja) do prejemnika (naslovljenca) sporoĉila. Posredno komuniciranje pa 
pomeni uporabo tehniĉnega sredstva za prenos sporoĉil. V organizacijah so pogosti 
kanali: sredstva za prenos glasu (telefon, megafon, radio in drugo) in sredstva za prenos 
slike ali teksta (oglasna deska, ĉasopis, bilten, letaki, televizija in drugo). Vse bolj se 
uveljavljajo elektronska sredstva komuniciranja. Zmogljivost komunikacijskega kanala je 
najveĉja koliĉina sporoĉil, ki jih je po njem mogoĉe prenesti. V kanalu pogosto pride do 
veĉje ali manjše izgube informacijske vsebine, kar je posledica motenj ali šumov v 
informacijskem kanalu. 
 
Uĉinkovitost komunikacijskega kanala je odvisna tudi od psihofizioloških lastnosti 
prejemnika sporoĉila. Razliĉni komunikacijski kanali (sredstva) delujejo na razliĉna 
ĉlovekova ĉutila in od tod tudi razliĉna uĉinkovitost. Posameznik lahko informacijo – 
sporoĉilo sprejema s posameznim ĉutilom (vidi, sliši, otipa, okusi) ali pa z veĉ ĉutili hkrati. 
Psihologi ugotavljajo, da je stopnja zapomnjenja novih informacij odvisna od naĉina 
percepcije: oseba si zapomni od tistega, kar prebere 10 odstotkov, kar sliši 20 odstotkov, 
kar vidi 30 odstotkov, kar vidi in sliši 50 odstotkov, kar sama reĉe 70 odstotkov, kar sama 
naredi 90 odstotkov (Kavĉiĉ, 2004, str. 8). 
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Ti podatki ne upoštevajo razlik v motivaciji posameznika za sprejem novih informacij. Prav 
motivacija lahko bistveno poveĉa obseg informacij, ki jih posameznik sprejme, in razlike v 
motivaciji lahko pojasnijo razlike v dejanskem obsegu sprejetih informacij med razliĉnimi 
osebami. 
 
Prejemnik informacije. To je oseba ali skupina, ki je naslovljenec sporoĉila.  
Povratno sporoĉilo (feedback). Gre za sporoĉilo o uĉinku informacije na prejemnika 
(uporabnika). Povratna informacija je lahko pozitivna (krepi delovanje sistema, ki dosega 
predvideni cilj) ali pa negativna (zahteva spremembe v delovanju sistema, ker ne dosega 
zaţelenega cilja). S povratnim sporoĉilom proces komuniciranja postane pogovor ali 
dvosmerna komunikacija (Rouse in Rouse, 2002, str. 28). 
 
Komuniciranje poteka v doloĉenem okolju, ki s svojimi dejavniki vpliva na potek 
komuniciranja. V organizaciji je to organizacijsko okolje. Organizacija razvije pravila, kako 
komuniciranje poteka, in sredstva, ki jih udeleţenci v komunikacijskem procesu lahko 
uporabljajo. Kljuĉni pa je uĉinek organizacijske kulture kot dejavnika, ki celoviteje doloĉa 
vedenje posameznikov v organizaciji in s tem tudi komunikacijske vzorce (Kavĉiĉ, 2004, 
str. 10).  
 
2.4.2 KOMUNIKACIJA IN PERCEPCIJA 
 
Komunikacijski proces zajema tudi komunikacijski uĉinek, ki se nanaša na odzive 
prejemnika sporoĉila na prejete informacije oziroma sporoĉila. Odvisen je od vrste 
informacije oziroma sporoĉila, od zaznave in uporabe sporoĉila. V tem smislu loĉimo tri 
vrste informacij (Ferjan, 1998, str. 9): 
 instrumentalne, ki so usmerjene k cilju – pošiljatelj informacij ţeli doseĉi doloĉen 
uĉinek pri prejemniku; 
 ĉustvene, ki izraţajo ĉustva pošiljatelja; 
 nakljuĉne, to so vsebine informacij, ki se jih pošiljatelj niti ne zaveda, v sporoĉilo 
pa se vkljuĉijo nakljuĉno. 
 
Komunikacijski uĉinek je odvisen predvsem od tega, kako prejemnik sporoĉilo, ki je prišlo 
do njega, zazna oziroma percipira. Zelo verjetno je, da bo prejemnik vsaj do neke mere 
sporoĉilo zaznal drugaĉe, kot ga je zasnoval pošiljatelj. 
 
Percepcijo lahko opredelimo kot psihološki proces, pri katerem posamezniki interpretirajo 
informacije iz okolja ter si na njihovem temelju oblikujejo lastno sliko o svetu, ljudeh, 
dogodkih in razmerah, v katerih ţivijo. 
 
Ĉlovek lahko sporoĉila zazna tudi s pomoĉjo ĉutil. Prek zbranih in filtriranih sporoĉil v svoji 
glavi ustvarja ogromno bazo podatkov, ki je osnovana za presojo ljudi, stvari, procesov in 
pojavov. Percepcija je proces zbiranja, organiziranja, pomnjenja in interpretiranja 
informacij, zbranih s pomoĉjo ĉutil. 
 
8 
Tako kot pri splošnem pojmovanju percepcije, ki je opisano prej, se tudi pri 
komunikacijskem procesu pojavlja problem komuniciranja in percepcije, ki je povezan s 
povezavo sporoĉila in pomena oziroma interpretacijo ter njeno individualnostjo. 
 
2.5 VRSTE POSLOVNEGA KOMUNICIRANJA 
 
Komuniciranje je po razliĉnih kriterijih mogoĉe porazdeliti v razliĉne skupine in klasifikacije 
kot na primer glede na: 
 razdaljo med udeleţenci in uporabo komunikacijskega kanala, 
 število sodelujoĉih in ravni komuniciranja, 
 smer (eno- in dvosmerno), 
 raven poslovnega komuniciranja, 
 naravnanost (horizontalno, vertikalno). 
 
Glede na razdaljo med udeleţenci in uporabo komunikacijskega kanala loĉimo (Kavĉiĉ, 
2002, str. 47): 
 
Neposredno komuniciranje, za katerega je znaĉilno, da med pošiljateljem in prejemnikom 
sporoĉila ni nobenega posredniškega sredstva. Gre za komuniciranje »iz oĉi v oĉi«. Primer 
je pogovor med dvema osebama, ki skupaj sedita v pisarni. Uĉinkovitost komuniciranja je 
odvisna predvsem od psiholoških dejavnikov pri obeh udeleţencih. Seveda pa se ta 
prednost zmanjša, ĉe je v neposrednem besednem komuniciranju zaporedoma udeleţenih 
veĉ ljudi, ĉe sporoĉilo po ustnem komuniciranju potuje prek veĉjega števila posrednikov. 
Takrat je zelo verjetno, da bo prišlo do izkrivljenja zaĉetne vsebine in namena sporoĉila, 
saj se kopiĉijo uĉinki razliĉnih psiholoških dejavnikov pri veĉ ljudeh. Posebna prednost 
neposrednega komuniciranja je takojšnja in neposredna moţnost povratne informacije. 
Zato je ta oblika komuniciranja navadno ocenjena kot najuspešnejša. 
 
Posredno komuniciranje, za katero je znaĉilno, da med pošiljateljem in prejemnikom 
sporoĉila nastopa neko tehniĉno sredstvo, komunikacijski kanal. Gre za tehniĉne 
pripomoĉke, kot so, telefon, interfon, telefaks, elektronska pošta in drugo. V tem primeru 
je uĉinkovitost komuniciranja tudi pod vplivom komunikacijskega kanala. Povratna zveza 
po navadi ni mogoĉa neposredno, ampak le posredno. Posebna prednost nekaterih oblik 
neposrednega komuniciranja je v tem, da sporoĉilo ostaja potencialnemu prejemniku dalj 
ĉasa na voljo. 
 
Glede na število sodelujoĉih in ravni komuniciranja loĉimo: 
 
Interpersonalno komuniciranje, pri katerem gre za osebne stike med dvema ali veĉ 
osebami, na primer sporazumevanje med ĉlani druţine, med sodelavci, stranko in 
obrtnikom, uĉiteljem in uĉenci in drugo. Odnos poteka med posamezniki v okviru manjše 
skupine ali organizacije. 
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Multipersonalno komuniciranje, pri katerem gre za podobno vrsto komuniciranja kot pri 
interpersonalnem, le da poteka komunikacija v skupini ljudi, med skupinami ali med 
organizacijskimi deli podjetja. Taka vrsta komuniciranja je nujna za delovanje velikih 
organizacij, saj je sredstvo za usklajevanje dejavnosti na podroĉjih, kjer zaradi velikosti 
enostavno ni moĉ zagotoviti neposrednega komuniciranja vsakega z vsakim. 
 
Komunikacijo odprtega tipa, pri kateri gre za komuniciranje, ki vkljuĉuje zelo širok krog 
ljudi. Gre za odnos organizacije z njenim okoljem. Vsak poslovni sistem s svojim okoljem 
komunicira posredno s svojim informacijskim sistemom, s pomoĉjo katerega raziskuje, 
izmenjuje in zbira informacije iz okolja. 
 
Gleda na smer loĉimo (Moţina et al., 1995, str. 59): 
 
Enosmerno komuniciranje, ko poroĉilo potuje samo v eno smer, od pošiljatelja do 
prejemnika. Takšno komuniciranje poteka hitreje kot dvosmerno in je na videz bolj 
urejeno, saj se pri dvosmernem pojavljajo razprave, vprašanja in prekinitve, kar daje 
videz neurejenosti. Ĉe velja, da je komuniciranje predvsem izmenjava sporoĉil, potem 
enosmerno komuniciranje sploh ni pravo komuniciranje, saj prejemnik sprejema sporoĉila 
manj natanĉno kot pri dvosmernem komuniciranju. Enosmerno komuniciranje deluje 
uradno, prihrani ĉas, še posebej, ĉe je namenjeno veliko prejemnikom hkrati. Primerno je 
predvsem za posredovanje preprostih in kratkih sporoĉil, pri katerih ne more priti do 
dvoumja in nerazumevanja.  
 
Dvosmerno komuniciranje, ki je najveĉkrat bolj sestavljeno in zahtevnejše, ker mora 
prejemnik ne samo razumeti pošiljatelja, temveĉ biti sposoben in pripravljen na povratno 
reagiranje. Pri dvosmernem komuniciranju daje prejemnik pošiljatelju povratna sporoĉila 
in ga tako dopolnjuje in popravlja v tistih delih, ki mu niso dovolj jasna ali se z njimi v 
celoti ne strinja. S takšnim komuniciranjem nastaja skupni jezik, ker se sporoĉilo prevaja v 
kode, ki jih razumeta oba. Komuniciranje se omeji na enega samega prejemnika ali na 
tiste prejemnike, ki kodo razumejo. Prejemnik je pri dvosmernem komuniciranju bolj 
prepriĉan, da je sporoĉilo pravilno sprejel, pošiljatelj pa obĉuti nenehen pritisk 
prejemnika, ki hoĉe ustrezno sporoĉilo. 
 
Glede na raven poslovnega komuniciranja loĉimo interno in eksterno komuniciranje.  
 
Interno komuniciranje poteka znotraj organizacije med njenimi deli, med funkcijami in je 
lahko vertikalno (izmenjava informacij poteka med menedţmentom in zaposlenimi) ali 
horizontalno (izmenjava informacij poteka med zaposlenimi istega ranga delovnega 
mesta). 
 
Uĉinkovito interno komuniciranje spodbuja zaposlene k veĉji identifikaciji z organizacijo, k 
veĉji lojalnosti in motivaciji, razvijanju pozitivnih medosebnih odnosov. Je sredstvo za 
doseganje veĉjega zadovoljstva zaposlenih. Razvijanje internega modela komuniciranja je 
odvisno od organizacijske strukture in kulture. Obiĉajni obliki internega komuniciranja pa 
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sta formalna in neformalna komunikacija. Ena najpomembnejših oblik neformalne 
komunikacije med zaposlenimi so govorice, ki jih ni pametno prezreti, saj so lahko 
pomemben vir informacij. Na formalni ravni sta najpogostejši obliki komuniciranja sestanki 
in izobraţevanja. 
 
Eksterno komuniciranje poteka navzven iz organizacije. Je izmenjava informacij med 
objekti v organizaciji in poslovnem okolju (z odjemalci, dobavitelji, s konkurenco, z 
oblastmi) (Hribar, 2009, str. 15). 
 
Glede na naravnanost (Rozman et al., 1993, str. 231) loĉimo: 
 
Komunikacije, usmerjene navzdol ali navzgor, ter vodoravne komunikacije. Komunikacije 
navzdol in navzgor so znaĉilne za hierarhijo. Nadrejeni sporoĉajo ukaze ali pa zahtevajo 
sporoĉila o izvedbi. Podrejeni sporoĉajo o izvedbi ali pa zahtevajo navodila. Zaradi 
mnoţice komunikacij se sporoĉanje pogosto omeji na najpomembnejše, pri tem pa se 
pomembnost informacij razliĉno interpretira, kar povzroĉa teţave pri hierarhiĉnem 
komuniciranju. Praviloma so hierarhiĉne komunikacije neposredne in so le izjemoma 
posredne. 
 
Vodoravne komunikacije so komunikacije med zaposlenimi ali skupinami in oddelki na isti 
hierarhiĉni ravni. V veliki meri olajšajo in pospešijo komuniciranje. Ĉe pride do 
nesporazumov, pa je potrebno komunicirati z višjo instanco. Takšno komuniciranje je 
znaĉilno za delo v skupinah, timih in projektih.  
 
2.6 NAČINI KOMUNICIRANJA 
 
Naĉinov komuniciranja je veĉ vrst, po navadi pa komuniciranje delimo na dve veĉji 
skupini: besedno in nebesedno. Med besedni naĉin komuniciranja uvršĉamo govorno in 
pisno komuniciranje. Med nebesedno komuniciranje štejemo govorico telesa, osebne 
predmete, vonj, otip, prostor, ĉas (Moţina et al., 1998, str. 46). Pri poslovnem 
komuniciranju najveĉ uporabljamo pisno in govorno komuniciranje, vendar je uĉinek 
nebesednega komuniciranja zelo pomemben. Vešĉin pisnega in govornega komuniciranja 
se lahko priuĉimo, medtem ko je nebesedno komuniciranje najveĉkrat podzavestno in se 
ga veĉinoma niti ne zavedamo.  
 
Govorno komuniciranje zajema nagovore, formalizirane razgovore med dvema osebama, 
razgovore v skupini in neformalne govorice. Govorno sporoĉilo je najhitreje oddano in s 
povratnimi informacijami lahko prejemnik vsebino takoj preveri. Pisno komuniciranje 
poteka prek pisem, ĉasopisov, revij ter mnogih drugih elektronskih in optiĉnih naprav, ki 
prenašajo sporoĉilo. Prednosti pisnega komuniciranja so trajnost, jasnost in nazornost 
sporoĉila, ki ga je mogoĉe tudi kasneje preverjati (Moţina et al., 2004, str. 54).  
 
Nebesedno komuniciranje pa zajema vse naĉine komuniciranja, pri katerih za prenos 
sporoĉila niso uporabljene besede. Nebesedno sporoĉanje poteka prek drţe telesa, 
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mimike obraza, prostora med osebami, dotikov, pogledov, pa tudi oblaĉil in vonjav. Pri 
nebesednem komuniciranju obiĉajno uporabljamo veĉ kanalov hkrati, na primer drţa 
telesa in mimika obraza. Neverbalno komuniciranje zahteva neposredno komunikacijo 
med osebami, osebe morajo biti v bliţini druga druge, da komuniciranje lahko sploh 
poteka. Dober poslovneţ mora prepoznati tudi najpogostejše znake nebesedne 
komunikacije. Na znake nebesedne komunikacije moramo biti pozorni pri pogovorih 
oziroma osebnih dogovorih, kjer se pogosto govorno sporoĉilo ne ujema z znaki 
neverbalne komunikacije. Neusklajenost obeh naĉinov komuniciranja nam tako pomaga 
pri odkrivanju neresniĉnih izjav našega sogovornika. 
 
2.7 OVIRE IN PROBLEMI PRI USPEŠNEM KOMUNICIRANJU 
 
V procesih komuniciranja se sreĉujemo tudi s popaĉenjem informacij. Informacijo ali 
sporoĉilo razumemo popaĉeno, ĉe je v komunikacijskem procesu namerno ali nenamerno 
prišlo do spremembe njene prvotne sporoĉilnosti. Ĉe je namen komuniciranja natanĉna 
izmenjava informacij, potem je popaĉenje nenamerno in deluje proti namenu, je torej 
disfunkcionalno. Ĉe pa ima informacija namen vplivati na ravnanje nekoga, je popaĉenje 
lahko namerno in je v tem primeru funkcionalno (Kavĉiĉ, 2002, str. 40). 
 
Komuniciranje torej ne poteka vedno tako gladko, kot bi si pošiljatelj in prejemnik ţelela. 
V praksi se v vseh fazah procesa komuniciranja pojavljajo motnje, ki povzroĉajo 
popaĉenja, imenovana entropija. Entropija je tem veĉja, ĉim veĉ je posrednikov v 
komunikacijskem procesu.  
 
Motnje se lahko pojavijo v vseh fazah procesa komuniciranja in tako zmanjšujejo 
urejenost in poveĉujejo entropijo komuniciranja. Zato so motnje povezane s pošiljateljem, 
komunikacijskim kanalom in/ali s prejemnikom.  
 
Najpogostejši vzroki za motnje (Rozman et al., 1993, str. 232–233): 
 Razliĉnost prejemnika in pošiljatelja pomeni, da zaradi svojih predhodnih izkušenj 
razliĉno razumeta informacije. Oba sta lahko razliĉno sposobna, imata razliĉno 
znanje, razliĉna nagnjenja in razliĉen poloţaj tako v druţbi kot tudi v podjetju. 
 Selektivna percepcija informacij pomeni, da ljudje ne sprejemajo celotne 
informacije, ĉe je v nasprotju z njihovim mnenjem. Iz komunikacije izberejo tisti 
del, ki jim ustreza.  
 Semantika je tudi ovira komunikacije. Komuniciranje je sicer prenašanje 
razumevanja, ki pa je vezano na informacije, izraţene v simbolih. Razliĉnost jezika 
in izrazov se kaţe v razliĉnem razumevanju istih besed, v uporabi ţargona, v 
jasnosti uporabljenih izrazov in podobno.  
 Ĉustva, bodisi jeza, skrbi, veselje in podobno, vplivajo tako na pošiljatelja kot 
prejemnika. Prvi ni sposoben pošiljati ali pošilja napaĉno sporoĉilo, drugi pa ni 
sposoben prejemati ali prejema sporoĉilo neustrezno. Moĉna ĉustva onemogoĉajo 
uĉinkovito komunikacijo.  
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 Filtriranje informacij se pojavlja, kadar pošiljatelj namenoma zadrţi del informacij 
in s tem prikaţe prejemniku drugaĉno stanje od resniĉnega. Filtriranje je povezano 
z moĉjo, kajti razpolaganje z informacijami predstavlja moĉ. Nadrejeni obiĉajno ne 
dajo podrejenim vseh informacij in obratno. 
 Prevelik obseg informacij zahteva od prejemnika izbiro med njimi. Pri tem so lahko 
pomembne informacije spregledane ali pa niso upoštevane tako, kot bi bilo 
potrebno. Ta problem je pogost zlasti v zadnjih letih, ko je zelo veliko informacij.  
 
Pri prenašanju pride tudi do tega, da je sporoĉilo spremenjeno ali mu je nekaj naĉrtno 
dodano. Govorimo o govoricah, kot o motnjah, ki nastanejo v glavnem v dveh primerih: 
takrat ko so ljudje v negotovosti, ko ne vedo, kaj se dogaja in ko ne morejo vplivati na 
konĉni izid, pa vendar izraţajo svoja obĉutja in išĉejo odgovore na nerešena vprašanja. 
 
Motnjam pri komuniciranju se v celoti ni mogoĉe izogniti. Obstaja pa nekaj naĉinov, kako 
jih vsaj omiliti ali omejiti, da bi dosegli natanĉen prenos informacij. Ena najbolj pogosto 
uporabljenih moţnosti je, da pošiljatelj ponavlja sporoĉilo. Moţnost za omejitev motenj je 
tudi šifriranje sporoĉila, ki se uporablja predvsem takrat, ko sporoĉilo ni namenjeno 
vsakomur. 
 




Vir: Moţina et al. (2004, str. 75). 
 
Kot prikazuje slika 1, lahko komunikacijske motnje nastanejo pri oddajniku in prejemniku 
ali pri prenosu skozi komunikacijski kanal. Sporoĉevalec lahko odda nejasno oblikovano, 
predolgo ali napaĉno kodirano sporoĉilo. Prejemnik sporoĉilo dekodira v skladu s svojimi 
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navadami ter z moralnimi in etiĉnimi naĉeli, le-ti pa se lahko razlikujejo od oddajnikovih. 
Teţave lahko nastopijo tudi zaradi nezbranosti ali nezainteresiranosti prejemnika. Motnje 
lahko nastanejo tudi v komunikacijskem kanalu, saj lahko na prenos sporoĉila vplivajo 
hrup iz okolice, slabše telefonske in internetne povezave, prezasedenost omreţja, 
izgubljene pošte … Poslovneţi se pogosto teh teţav niti ne zavedajo, res pa je, da 
marsikdaj privedejo do hujših nesporazumov. Dobro je, ĉe se komunikacijskih motenj 
zavedata tako oddajnik kot prejemnik sporoĉila, zato morata preveriti, ali sta sporoĉilo 
pravilno razumela in ga tudi pravilo dekodirala. Le tako se bosta izognila nepotrebnim 




3 ORGANIZACIJSKA KULTURA IN KOMUNICIRANJE 
 
Eden od vidikov je, da se kultura pojavlja v okolišĉinah, ko ljudje med seboj 
komuniciramo, pri tem pa vplivamo drug na drugega in se prilagajamo. Skupaj dosegamo 
sporazume, razvijamo jezik, pisavo in nove spretnosti, snujemo nove koncepte, 
oblikujemo nove naĉine organiziranja podatkov in vzorce vedenja, izraţamo priĉakovanja 
in ideje o pravem vedenju ter vzpostavljamo sistem vlade, ki je bolj ali manj uĉinkovit 
(Treven, 2001, str. 41). 
 Kultura so posebne uveljavljene norme, temeljeĉe na odnosih, vrednotah, 
prepriĉanjih, ki obstajajo v vsaki druţbi in niso dedne, temveĉ priuĉene. 
 Kultura je skupinski element, ki omogoĉa posameznikom preţiveti v okoljih. 
 Kultura je ostanek tistega, kar smo se nauĉili, pa popolnoma pozabili. 
 Kulturo sestavljajo vrste simbolov, kod in vrednot (Makovec Brenĉiĉ in Hrastelj, 
2003, str. 253). 
 
3.1 OPREDELITEV ORGANIZACIJSKE KULTURE 
 
V literaturi zasledimo veliko razliĉnih definicij organizacijske kulture, najpreprosteje pa je 
organizacijska kultura opredeljena v smislu celovitega sistema norm, vrednot, predstav 
prepriĉanj in simbolov, ki doloĉa naĉin obnašanja in odzivanja na probleme vseh 
zaposlenih, in s tem oblikuje pojavno obliko nekega podjetja (Rozman et al., 1993,  
str. 169). 
 
V vsaki organizaciji medsebojno souĉinkujejo formalne in neformalne vrednote, ki so 
globoko ukoreninjena prepriĉanja o svetu in njegovem delovanju; filozofije, ki 
predstavljajo naš pogled na ţivljenje, in norme, ki so vzorci stališĉ, vedenja in delovanja 
ter nam predstavljajo vidno izraţene vrednote. Formalne in neformalne vrednote, filozofije 
in norme se medsebojno prepletajo in tako oblikujejo organizacijsko kulturo. 
 
Kultura je lepilo, ki drţi organizacijo skupaj. Zaobjema prepriĉanja, priĉakovanja, norme, 
rituale, komunikacijske vzorce, simbole, heroje in strukturo nagrajevanja. Kultura postane 
organizacijski spomin, vodi vedenje, daje obĉutek identitete, stabilnosti in organizacijskih 
mej. Kultura podjetja je pomembna za podjetja vseh velikosti, vse vrste industrij, drţavnih 
in politiĉnih ureditev ter je glavni in odloĉilni dejavnik uspeha podjetja. Oblikovanje prave 
kulture je tako za organizacijo odloĉilnega strateškega pomena, kajti prav kultura 
omogoĉa in vzpodbuja ali pa zavira rast in razvoj podjetja (Korelc, 2007). 
 
3.2 POMEN ORGANIZACIJSKE KULTURE 
 
Kultura je pomembna tudi zato, ker njeni dejavniki pomembno vplivajo na oblikovanje 
osebnosti podjetja kot celote in tudi vseh njenih delov, z zaposlenimi hkrati. V vsaki kulturi 
naj bi nastali neki sistemi, vzdušje ali klima, ki vplivajo na vzgojo posameznika. Ta se bo 
razvil v osebnost, ki bo prilagojena omenjenemu sistemu in bo izraţala tako imenovane 
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modalne poteze oziroma skupne poteze in znaĉilnosti ĉlanov doloĉene skupine. Niĉ 
ĉudnega ni, da se pripadniki razliĉnih kultur medsebojno razlikujejo ne le po 
organiziranosti ţivljenja, temveĉ tudi po svojih prepriĉanjih, stališĉih, vrednotah ter tudi 
po osebnostnih lastnostih. Res pa je tudi, da smo ljudje prilagodljivi in se pod vplivom 
okolja spreminjamo. 
 
»Premoĉna« kultura ni vedno najboljša, saj raziskave kaţejo na to, da so odloĉitve 
skupine kakovostnejše, ko znotraj skupine obstajajo doloĉena nestrinjanja oziroma 
nasprotja. Pri tem nasprotja in drugaĉni pogledi nastajajo tudi zato, ker ima vsak 
posameznik svojo lastno zgodovino in dostop do nekaterih virov informacij, do drugih pa 
ne. Poslediĉno se lahko njegova socialna resniĉnost (posameznikovo znanje o svetu in o 
tem, kakšen je svet) razlikuje od socialnih resniĉnosti drugih ljudi v druţbi (Korelc, 2007). 
 
Ker nam kultura govori o ljudeh, njihovem prepriĉanju in vedenju, jo moramo obravnavati 
kot pomemben ĉlen pri uspešnem poslovnem komuniciranju. Za uspešno poslovanje v 
tujih drţavah se morajo poslovni partnerji pripraviti, ker se lahko kultura v drugih drţavah 
zelo razlikuje od kulture, ki so jo navajeni iz njihove organizacije (Trompenaars in 
Woolliams, 2003, str. 131). 
 
Za nas je komuniciranje naĉin oziroma sredstvo za (iz)oblikovanje in ohranjanje kulture, 
prek komuniciranja ustvarjamo kulturo. Obenem kultura sama doloĉa komuniciranje, torej 
gre za nekakšen reciproĉni vpliv (Berlogar, 1999, str. 141). 
 
3.3 KULTURA BESEDNEGA KOMUNICIRANJA 
 
Kultura komuniciranja je »prostovoljna obveznost«, s katero se posameznik vkljuĉi v 
druţbo ljudi okrog sebe. Vsa pravila obnašanja temeljijo na upoštevanju in spoštovanju 
drugih ljudi ter so osnova in pogoj za boljšo in uspešnejšo komunikacijo (Benedeti, 2005). 
 
Kultura komuniciranja je nauk oziroma predpis o lepem vedenju. Zaradi razliĉnih kultur 
med narodi se zelo razlikuje. Za poslovni svet veljajo pravila, ki so poenotena za vse 
narodnosti. Pri sreĉanju poslovneţev iz razliĉnih kultur je potrebno poznati navade in 
kulturo poslovneţa, s katerim bomo sodelovali, seveda pri tem ne smemo pozabiti na 
naravno spontanost in srĉno kulturo. Ob sreĉanju se poslovno in vljudno sprejmemo, 
rokujemo, pozdravimo, predstavimo, prinesemo poslovno darilo in podobno (Dreo, 2003, 
str. 32). 
 
Besedno komuniciranje je lahko govorno ali pisno. Govorno komuniciranje zajema 
pogovore med dvema osebama in v skupini, nagovore in neuradne govorice. Je hitro in 
omogoĉa hkratno komuniciranje z veĉ osebami, prejemnik se lahko takoj odzove na 
sporoĉilo. Njegove slabosti se pokaţejo, ko si sporoĉilo izmenja veĉ oseb, ker je veĉ 




3.3.1 GOVORNO KOMUNICIRANJE 
 
Govorno komuniciranje obsega nagovore, formalne razgovore med dvema osebama, 
razgovore v skupini oziroma z njo in neformalne govorice. Lahko je neposredno ali 
posredno z uporabo tehniĉnih sredstev (Moţina et al., 1995, str. 46). 
 
Govorno komuniciranje ima vrsto prednosti: je hitro, proţno, neformalizirano, obiĉajno 
obsega tudi povratno informacijo, ima veĉjo zasebnost sporoĉanja ter omogoĉa soĉasno 
komuniciranje z veĉ ljudmi. V sodobnem poslovnem svetu je govorno sporazumevanje 
pomemben sestavni del vsakodnevnega dogajanja (Mihajlĉiĉ, 2006, str. 19). 
 
Slabosti govornega komuniciranja se pokaţejo takrat, kadar si sporoĉilo podaja daljša 
vrsta ljudi. Ĉim veĉ ljudi sodeluje v prenašanju sporoĉila, tem veĉ moţnosti je, da se bo 
na komunikacijski poti pojavila neurejenost (entropija). Tako sporoĉilo, ki doseţe 
prejemnika, se lahko moĉno razlikuje od poslanega sporoĉila (Poslovni bazar, 2008). 
 
Na dan spregovorimo pribliţno 30.000 besed: to so lahko pozdravi, vljudnostne fraze ali 
izrazi spoštovanja do drugih. 
 
Glas je naĉin besednega sporoĉanja, s katerim dopolnjujemo vsebino besednih sporoĉil. 
Lahko izraţa samozavest, veselje, nervozo, ţalost. Ĉe smo pozorni na melodijo govora, 
lahko tudi po telefonu marsikaj izvemo, ĉeprav osebe ne vidimo (Benedetti, 2008, str. 
212). 
 
Ena od oblik poslovnega komuniciranja je tudi telefonsko komuniciranje. Ker je ravno 
telefon zelo razširjeno sredstvo in orodje za komunikacijo, je za vsako podjetje zelo 
pomembna njegova pravilna in sogovorniku prijazna uporaba. V mnogih podjetjih so ţe 
spoznali (vĉasih tudi zaradi slabih izkušenj), da je za podobo podjetja izjemno pomembno, 
kakšen vtis dobi stranka ob sprejemu in pogovoru po telefonu. Zaposleni, ki imajo stike s 
strankami, se morajo v telefonskem komuniciranju posebej izuriti. In tu ne govorimo le za 
nauĉen formalni pozdrav. Gre predvsem za to, kakšen ton glasu izberemo in kako se 
pogovarjamo v nadaljevanju. 
 
V današnjem ĉasu dobimo prvi vtis o doloĉenem podjetju najpogosteje prav po telefonu. 
Poleg vsebine pogovora sta zato zelo pomembna tudi ton glasu in naĉin govorjenja, saj 
pri telefonskem pogovoru odpadejo vsi drugi dejavniki, ki so sicer znaĉilni za 
vzpostavljanje osebnega stika. Zato je še toliko bolj pomembno, da smo po telefonu 
prijazni in vljudni. Poznavalci vedo: ĉe se pri govorjenju smehljamo, je tudi ton našega 
glasu precej prijaznejši in dostopnejši, kar dobrodejno vpliva na sogovornika na drugi 
strani linije. 
 
Nekaj pravil obnašanja po telefonu ali »telefonski bonton« (Poslovni bazar, 2008): 
Ĉe dvignemo slušalko in kmalu zatem ugotovimo, da je klic namenjen našemu sodelavcu, 
ĉe je le mogoĉe, klic preveţemo interno oziroma telefonsko slušalko predamo klicanemu 
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kolegu. Za nevljudno velja, ĉe sogovorniku samo povemo ustrezno telefonsko številko, 
kjer lahko klicanega dobi, in mu naroĉimo, naj pokliĉe ponovno. 
 
Ko govorimo po telefonu, se vedno potrudimo, da bi zvenelo, kot da gre šele za naš prvi 
klic tistega dne in ne ţe dvajseti po vrsti. Prav tako sogovornik ne sme ĉutiti, da se nam 
mudi na kosilo ali malico ali da smo slabe volje. Vsakdo ima pravico do enakovredne 
obravnave in v nikomer ne smemo pustiti obĉutka, da nam je povsem odveĉ, pa ĉetudi 
morda vsebino pogovora ponavljamo v istem dnevu ţe dvajsetiĉ. V našem glasu naj se ne 
bi slišalo, da smo napeti, utrujeni in da je za nami naporen dan. 
 
Ĉe kliĉemo sami, se moramo na telefonski pogovor ĉim bolje pripraviti. Ţe vnaprej 
razmislimo o poteku pogovora in o tem, katere podatke bi lahko morda od nas zahtevali. 
Kratko in jedrnato razloţimo, zakaj kliĉemo in kaj od sogovornika ţelimo. Nikar pa ne 
pozabite na uvodni pozdrav, osebno predstavljanje in navedbo podjetja, iz katerega 
kliĉete. Tudi ĉe zelo hitro po klicu ugotovimo, da smo oĉitno zavrteli napaĉno telefonsko 
številko, slušalke ne odloţimo, paĉ pa se kljub temu predstavimo in opraviĉimo za napako! 
Zelo nevljudno je, da sicer napaĉno poklicanega po telefonu vprašamo: »Koga sem 
poklical?« ali pa ĉe po odzivu na drugi strani, ko ugotovimo, da gre za napako, slušalko 
nemudoma odloţimo. 
 
Sodobnega poslovnega sveta si ne moremo veĉ zamisliti brez telefonske komunikacije. 
Razvoj telefonskega komuniciranja se nenehno izpopolnjuje, kaj pa njegovi uporabniki. Ali 
tudi uporabniki napredujejo in upoštevajo osnovna naĉela telefonskega bontona, se uĉijo 
pravilne uporabe telefonskega pripomoĉka? Pri telefonskem komuniciranju imate na voljo 
namreĉ samo svoj glas, nebesedno komunikacijo lahko nadomestite z ljubeznivostjo, 
vljudnostjo in ustreţljivostjo. Poznavanje in upoštevanje naĉel telefonskega komuniciranja 
se je ţe dokazano obrestovalo, saj vam lahko prijazen glas in izurjen govor polepša dan, 
lahko pa vas pripravi v resen razmislek sklenitve dobrega posla. 
 
3.3.2 PISNO KOMUNICIRANJE 
 
Komuniciranje, tudi pisno, izhaja iz vrednot, kulture organizacije, navad, interesov, zato 
pravimo, da je pisno komuniciranje izraz in podoba kulture organizacije.  
 
Pri pisnem komuniciranju so nosilci sporoĉila napisani znaki. Sporoĉila lahko posredujemo 
prek telekomunikacijskih naprav ali neposredno prek pisem. Primerno je za obravnavanje 
bolj zapletenih in obseţnih zadev, je pa tudi zamudnejše.  
 
Uspešno poslovno sporoĉilo upošteva potrebe, ţelje, priĉakovanja bralcev, poskuša jim 
ustreĉi na naĉin, ki je v skladu s poslovnimi cilji organizacije pisca.  
 
Pri pisanju smo pozorni na berljivost in zanimivost sporoĉila, ton, uporabo zvrsti jezika, 
pravilno slovniĉno oblikovanje, jasnost in zgošĉenost. Uveljavlja se kreativno pisanje, saj z 
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njim pritegnemo pozornost bralca, kar je v današnji poplavi pisnih sporoĉil zelo 
pomembno. 
 
Pri pisnem sporoĉanju je še bolj kot pri govornih sporoĉilih pomemben slog pisanja. Ta 
izraţa pisca in njegovo organizacijo, izhaja iz vsebine in upošteva pripravljenost bralcev 
(Tavĉar, 1997, str. 40). 
 
Za prejemnika je pisno sporoĉilo po navadi dokaj zahtevno, zbrati se mora, prebrati ga 
mora, zaĉutiti potrebo, da nanj pisno odgovori. Zato naj bodo sporoĉila ĉim bolj pregledna 
in jedrnata. Osnovno pravilo olike pri poslovnem pisanju je torej v preprostosti in 
preglednosti (Tavĉar, 1997, str. 41). 
 
Pri poslovnih pismih se moramo izogibati ţargonskim, slikovnim izrazom in tujkam. 
Samoumevno je, da v pismo nikdar in v nobenem primeru ne sodijo ţaljivke, opravljanje, 
obrekovanje in podobno. Pazimo tudi na formalnosti: na prav zapisana imena podjetja ali 
organizacije, prejemnika; na naslove in nazive; na prav zapisan datum, na priloge. 
 
Pisno poslovno sporoĉilo je ena od metod poslovnega komuniciranja. Kot vsaka druga 
poslovodna dejavnost ima tudi pisno komuniciranje lastno politiko. Politika komuniciranja 
izhaja iz kulture organizacije, vrednot, navad in interesnih povezav ter razmerij. 
Nastajanje uĉinkovitega in uspešnega pisnega sporoĉila pa obsega naĉrtovanje, snovanje 
ter izboljševanje in popravljanje sporoĉila. Cilj je vedno eden. Pisec ţeli bralca maksimalno 
pritegniti k branju in sprejemanju sporoĉila. Zato pa je potrebno napisati dobro urejeno in 
zlasti jasno sestavljeno pisno sporoĉilo (Moţina et al., 2004, str. 103). 
 
Snovanje dobro urejenega sporoĉila izhaja iz njegove vsebine, iz pravih misli, razlogov, 
informacij, predlogov. Za poslovno pisno sporoĉanje še posebej velja, da je predvsem 
pomembno, kaj ima pisec povedati, in šele zatem, kako to pove. Torej jasnost in 
razumnost pred vsem. Seveda pa je dobro urejeno in podano sporoĉilo bolj uĉinkovito.  
 
Za slabo urejena pisna sporoĉila so najveĉkrat najbolj znaĉilne vsebinske napake, 
ĉlenjenje in zaporedje delov vsebine. Tako pisec v poslovnem pisanju pogosto dela 
naslednje napake (Moţina et al., 2004, str. 112): 
 zlorablja potrpljenje bralca s predolgim uvodnim delom in prepozno zaĉne z 
jedrom; 
 obremenjuje besedilo z nepotrebnimi informacijami, ki jemljejo bralcu ĉas in 
zameglijo preglednost sporoĉila; 
 pomeša bistvene trditve in jih ne razporedi v logiĉno zaporedje, ki bi pomagalo 
bralcu; 
 pozablja na bistvene informacije, ki bi bralcu omogoĉile, da se ob sporoĉilu 







S sodobno informacijsko tehnologijo lahko tudi prenašamo sporoĉila od oddajnika do 
prejemnika v zelo hitrem ĉasu. Elektronska pošta je prinesla velike spremembe v naĉinu 
komuniciranja oz. izmenjavi informacij med ljudmi (Dashofer, 2010). 
 
Uporaba elektronske pošte se poveĉuje tako rekoĉ dnevno, hkrati pa postaja tudi vedno 
bolj pomembno poslovno orodje. Prednostim elektronske pošte ne gre oporekati, saj 
omogoĉa enostavno komuniciranje z veĉ osebami hkrati, vsaka interakcija pušĉa za seboj 
pisni dokaz oz. dokument, omogoĉa veĉ fleksibilnosti pri odgovarjanju. Hkrati tehnologija 
podjetjem omogoĉa, da komunicirajo ciljno, z izbranimi osebami glede na njihove 
preference. 
 
Tako kot pri navadnih pismih pa obstajajo tudi pravila omreţnega bontona, ki so jih 
poslovni uporabniki elektronske pošte dolţni upoštevati (Kneţeviĉ, 2005, str. 170): 
1.) Na sluţbenem elektronskem naslovu smo dolţni redno odpirati in odgovarjati na 
pošto. 
2.) Pri pošiljanju pošte vedno izpolnimo polje Predmet (Subjekt). 
3.) Osebo, ki ji pišemo, vedno nagovorimo. Pri elektronskih poslovnih pismih 
nagovarjamo ljudi enako spoštljivo, kot pri navadnih pismih, na primer z njihovimi 
akademskimi naslovi.  
4.) Elektronsko pismo naj bo kratko in jedrnato. 
5.) Drţati se moramo pravopisnih, slovniĉnih pravil jezika. 
6.) Izogibati se moramo slengu in pogovornemu jeziku. 
7.) Mnoţinske oblike osebnih in svojilnih zaimkov, za drugo osebo, ki jo vikamo, v vseh 
sklonih lahko pišemo z veliko zaĉetnico. 
8.) Izogibati se moramo pisanju z velikimi tiskanimi ĉrkami, ker so preveĉ agresivne in 
pomenijo kriĉanje. 
9.) Ni priporoĉljivo pošiljati veriţnih pisem drugim naslovnikom. 
10.) Simbolov, ki pomenijo naše razpoloţenje, ni priporoĉljivo pošiljati prepogosto. 
 
3.4 KULTURA NEBESEDNEGA (NEVERBALNEGA) KOMUNICIRANJA 
 
Pomemben del komunikacije je nebesedna komunikacija, ki lahko poudari besedno 
komunikacijo ali pa izda njeno neresniĉnost (Benedetti, 2008, str. 173). 
 
Ljudje oddajamo veliko nebesednih znamenj, ne da bi se tega zavedali. Takšna 
komunikacija uĉinkuje takoj, prej kot besedna, in je veliko moĉnejša, njena sporoĉila pa 
so prepriĉljiva. Dokler se nebesedna znamenja ujemajo z govorjenimi, se jih komaj 
zavedamo ali pa jih obĉutimo, kot da poudarjajo in podpirajo besede.  
 
V poslovnem komuniciranju le navidezno prevladuje besedno komuniciranje. Raziskave 
kaţejo, da ima neposreden pomen besed v povpreĉnem poslovnem razgovoru komaj 7-
odstotni deleţ, zvok govora oziroma zvoĉni vtis govora (višina in barva glasu, ritem, 
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glasnost govora in drugo) 38-odstotni deleţ, kar 55 odstotkov pa odpade na nebesedno 
komuniciranje (Moţina et al., 1998, str. 121). 
 
Neverbalno komuniciranje v poslovnem svetu je pomembno tako z vidika oddajanja kot z 
vidika prejemanja sporoĉil. Z vidika oddajanja sporoĉil lahko s primernim neverbalnim 
pristopom vzbujamo spoštovanje (ustrezen videz, drţa, hoja), poudarimo in poveĉamo 
prepriĉljivost (kretnje, oĉesni stik), z vidika prejemanja sporoĉil pa je nujno, da razumemo 
in poveţemo verbalni in neverbalni del sporoĉila, saj lahko tako znanje kljuĉno vpliva na 
poslovne odloĉitve in poslediĉno na poslovne uspehe (Kavĉiĉ, 2004, str. 201). 
 
Med naĉine neverbalnega komuniciranja uvršĉamo: parajezik in govorico telesa.  
 
Izraz parajezik se nanaša na kakovost uporabljenega glasu oziroma na naslednje lastnosti 
uporabljenega glasu pri komuniciranju: višino glasu (visoki ali nizki toni), hitrost govora, 
kakovost glasu, zvoĉnost, resonanco, ton glasu ter poudarke v stavku. Vsak ĉlovek ima 
specifiĉno kombinacijo višine, glasnosti, hitrosti in kakovosti, ki je zanj tipiĉna in se 
razlikuje od drugih. Vsaka od teh lastnosti posebej ali njihova kombinacija dopolnjuje, 
nadomešĉa ali nasprotuje uporabljenim besedam (Kavĉiĉ, 2006, str. 179–180). Med 
lastnosti glasu spadajo: višina glasu, glasnost, hitrost govora, kakovost glasu in poudarki. 
 
Pri posredovanju besed uporabljamo melodiko ali višino glasu, dinamiko ali jakost glasu, 
ritmiko ali ritmiĉnost in uporabo premorov, vdihov, izdihov in drugo. Omenjene lastnosti 
govorjenja imajo na naše razumevanje velik vpliv (Mandić, 1998, str. 54). Naĉin 
govorjenja lahko opredeli vsakega od govorcev glede na hitrost govorjenja, ritem besed, 
višino glasu. Znano je, da moĉno ĉustveno stanje povzroĉa jezikovne napake in razliĉne 
spodrsljaje. Ugotovili so, da je zven glasu popolnoma drugaĉen, kadar smo ljubeĉi, ko je 
glas resonanĉen in mehak, ter kadar smo jezni, ko je glas doneĉ. 
 
Ritem govorjenja posreduje marsikatero informacijo. Za primer vzemimo hitro govorjenje, 
ki kaţe na vznemirjeno osebo, ali poĉasno, ki vzbuja obĉutke neprepriĉanosti o 
povedanem. Premori med besedami ponazarjajo presledek med govorjenjem, kot na 
primer vejica pri pisnem komuniciranju ali premor za predajo besede sogovorniku. Z rabo 
takšnih signalov nevede vplivamo na vedenje drugih ljudi, ki jih lahko celo namerno 
zavajamo, da nas poslušajo, na primer, ĉe zaĉnemo hitro in glasno govoriti. Pomembnost 
parajezika je mogoĉe opaziti pri telefoniranju, ko druge oblike neverbalnega 
komuniciranja ne pridejo v poštev (Hayes in Orrell, 1998, str. 370). 
 
Posamezna podroĉja pri govorici telesa: 
 poloţaj in gibanje v prostoru (proksemika); 
 kretnje rok, nog, glave (gestika); 
 izraz obraza, oĉi (mimika). 
 
Proksemika je izraz za uporabo prostora v komunikacijske namene. Ljudje imamo potrebo 
po posedovanju prostora okoli sebe. Pa naj bo to prostor za mizo, avto ali pa ograja okoli 
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hiše. To nam omogoĉa zadovoljiti psihološke kot tudi fiziološke potrebe (Kavĉiĉ, 2006, str. 
188). 
 
Ljudje komuniciramo na razliĉnih razdaljah, ki so znaĉilne za vsebino in za druţbeni okvir 
komuniciranja. Razdalje komuniciranja delimo na štiri vrste (Moţina et al., 2004, str. 63). 
 




Vir: Moţina et al. (2004, str. 62). 
 
Intimno obmoĉje (do 0,4 metra) – najveĉkrat tako na blizu komuniciramo z otroki, 
ljubezenskim partnerjem, vendar tudi v poslovnem svetu staknemo glave, kadar gre za 
vsebino, ki ni za nepoklicana ušesa. 
 
Osebno obmoĉje (0,4 do 1,5 metra) – ĉlovek to obmoĉje še lahko doseţe z rokami, 
obiĉajno v tem obmoĉju potekajo razgovori v dvoje tako v pisarni kot v javnosti; še vedno 
daje nekaj zasebnosti, ki pa ne pomeni intimnega odnosa. 
 
Druţabno obmoĉje (1,5 do 4 metrov) – na tej razdalji poteka velik del poslovnega 
komuniciranja med ljudmi, ki se poznajo le malo ali niĉ, recimo za konferenĉno mizo, na 
sestanku, v gruĉi, ki se pogovarja stoje; vendar ĉe stopimo le korak ali dva iz gruĉe, nas 
ne šteje veĉ medse.  
 
Javno obmoĉje (4 do 8 ali veĉ metrov) – znaĉilno je za komuniciranje na predstavitvi, 
konferenci, seminarju; je uĉinkovito, vendar lahko brezosebno.  
 
Neskladno razdaljo komuniciranja obĉutimo moteĉe: intimne vsebine ne razglašamo na 
nekaj metrov daleĉ, s poslovnim partnerjem, ki ga poznamo le beţno, ne tišĉimo glav 
skupaj. Kadar komuniciramo z veliko skupino, za katero bi bile obiĉajne razdalje za javno 
obmoĉje, in stopimo izza govorniškega pulta med udeleţence, smo prešli v druţabno 
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obmoĉje, kjer je obĉutek o posrednosti komuniciranja mnogo moĉnejši. Seveda pa je 
obĉutek za razdalje v komuniciranju zelo odvisen od kulture okolja. 
 
Pri gestiki gre za sporoĉanje s pomoĉjo telesnih gibov (gest). Geste so gibi in kretnje, ki 
so lahko nauĉene, hotene, nakljuĉne ali podzavestne. 
 
Z rokami kaţemo svojo nestrpnost, frustracije, odtujenost, nemir. Prek rok nas ljudje, s 
katerimi komuniciramo v ţivo, »slišijo« tudi, kadar ne govorimo. Sporoĉila rok v gibanju so 
veliko bolj prepriĉljiva kot besede.  
 
Dokler svojih rok ne poznamo in se jih ne nauĉimo obvladovati, bomo z njimi 
pripovedovali tudi tisto, kar bi radi zamolĉali. 
 
Hkrati s spreminjajoĉimi kretnjami in poloţajem drugih delov telesa naše roke izdajajo 
(Moţina et al., 2004, str. 451): 
 Dolgĉas – glava teţko pada na mehko iztegnjeno dlan ob eni strani obraza, oĉi dalj 
ĉasa zrejo v isto smer. 
 Laţ – kretnje rok so kratke, nemirno menjavajo poloţaj. 
 Nestrpnost – prsti ponavljajo enakomerne gibe, najveĉkrat v ritmu, roka se dotika 
drugih delov telesa. 
 Nestrinjanje – glava je rahlo sklonjena, roke pogosto na tilniku gladijo ali praskajo 
vrat ob straneh. 
 Presojanje – pomembna je vloga kazalca, ki se dotika ali gladi predel senc, veke se 
poĉasi spušĉajo in odpirajo. 
 Frustracija – vsa dlan pomaga pri kretnjah glave, prsti so sklenjeni, ĉlenki stisnjeni. 
 Pred odloĉitvijo – palec in kazalec ponavljata ritmiĉne kretnje glajenja v bliţini ust, 
po bradi, brkih, telo je napeto, a mirno. 
 Nesodelovanje – roke so v višini ust, nosu, spodnje polovice obraza ali vratu. 
Kretnje so poĉasne, prsti obeh rok se rahlo dotikajo. 
 Samozadovoljnost – roke so v poloţaju trikotnika, telo je nagnjeno nazaj. 
 
Gestikulacijo z rokami si v razliĉnih kulturah razliĉno razlagajo: premikajoĉi se kazalec na 
ĉelu lahko pomeni razmišljanje ali pa to velja za znamenje, da je nekdo nor; boţanje 
brade s pestjo lahko pomeni, da je nekaj privlaĉno (recimo Italija in Grĉija) ali pa uspešno 
(recimo v Srbiji in Ĉrni gori). Med najbolj znane kretnje povsod po svetu sodi to, da 
sklenemo krog s kazalcem in palcem: v ZDA to pomeni, da je nekaj storjeno dobro ali da 
je videti dobro, v Braziliji pa je to recimo vulgarno znamenje (Benedetti, 2008,  
str. 180). 
 
Mimiko predstavljajo izrazi obraza, prek katerih izraţamo svoja ĉustva, obĉutke in misli. 
Sem prištevamo tudi vsa gibanja glave, na primer prikimavanje, odkimavanje in drugo. 
Velik del mimike pa predstavljajo tudi oĉi, ki so ogledalo duše in izraz razuma. Oĉi povedo 
drugim, kakšni smo, kdo smo, ali smo iskreni, pošteni, odkriti. Naš pogled pa drugim pove 
tudi, ali smo sprošĉeni in samozavestni. 
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Pristen odnos v sporazumevanju se lahko vzpostavi le na osnovi sreĉanja iz oĉi v oĉi. Naš 
obĉutek je v glavnem odvisen od tega, koliko ĉasa nas oseba gleda ali zadrţuje naš 
pogled, medtem ko nam govori. Ĉe oseba ni odkrita ali nam prikriva podatke, traja 
sreĉanje s pogledi nekoliko manj kot tretjino ĉasa celotnega sreĉanja. Ĉe pa traja sreĉanje 
z oĉmi veĉ kot dve tretjini celotnega ĉasa sreĉanja, pa to lahko pomeni dvoje: prviĉ, osebi 
se zdimo zanimivi in privlaĉni in v tem primeru se njene zenice med pogledom razširijo, in 
drugiĉ, oseba je do nas sovraţno razpoloţena in nas morda na jezikovni ravni celo izziva, 
njene zenice pa se zoţijo (Pease, 1986, str. 113). 
 
Ljudje, s katerimi komuniciramo, delujejo najbolj razdraţljivo, kadar med govorjenjem 
zaprejo oĉi. To je kretnja, ki nastopi popolnoma nekontrolirano. Oseba poskuša z njo 
izriniti iz pogleda svojega sogovornika, ki ga dolgoĉasi in ga ne zanima veĉ, ali pa ĉuti, da 
ga prekaša.  
 
Oseba, ki je do sogovornika vzvišena, navadno poleg zaprtih oĉi še nagne glavo nazaj in 
se ponovno zazre v sogovornika z vzvišenim pogledom.  
 
Ĉe oseba, s katero se pogovarjamo, zapre oĉi, je to znak, da se na naš pristop odklonilno 
odziva in da moramo spremeniti taktiko, ĉe ţelimo, da bo pogovor uspešen (Pease, 1986, 
str. 116). 
 
Oĉi so tiste, ki najveĉ povedo o nas samih. V oĉeh zaznamo dobrodošlico, veselje, ţalost, 
dobronamernost, sovraštvo, prezir, ljubezen, hrepenenje, strah in podobno. V njih se vidi 
naša samozavest, iskrenost ali zlaganost. Oĉi so glavni organ sprejemanja in dojemanja – 
veĉ kot 80 odstotkov vseh informacij sprejemamo ravno z oĉmi. Naĉina, kako govoriti z 
oĉmi, se ne da nauĉiti. Zadostuje, da jim damo spregovoriti in da svojih obĉutkov ne 
skrivamo za masko. Zato da bi drugim dali vedeti, kaj jim ţelimo sporoĉiti, usmerimo 
pogled vanje; ob sreĉanju, poslušanju in pogovoru ga zadrţimo (Fink et al., 2009, str. 
15). 
 
Obrazne mišice je teţko nadzirati. Tako lahko pogosto opazujemo, da nekdo na zunaj 
deluje mirno, ker se je nauĉil nadzorovati svoje roke, vendar se bo pokazal notranji nemir, 
ki ga bomo najprej opazili na obrazu. Svojih obraznih mišic ne poznamo dovolj dobro, zato 
jih je izredno teţko obvladati oziroma z njimi manipulirati. Obiĉajno ne vemo, kako 
izgledamo oziroma kako delujemo na druge. To, da vemo, kako teţko je upravljati z 
lastno mimiko, ni pomembno samo za to, da bi jo nadzorovali, ampak nam ta informacija 
pomaga tudi pri razlagi znakov drugih. Ker se obiĉajno tudi ti ne zavedajo svoje mimike, 
se nanjo lahko zanesemo. Študij mimike obraza lahko razdelimo na dve podroĉji, na 
mimiko sámo in na videz. Pod zadnjim ne razumemo trenutnega, nenehno 





3.5 ETIČNO KOMUNICIRANJE 
 
Etika je niz standardov, po katerih se presojajo naša dejanja. Ĉe je to aplicirano na 
komuniciranje, etika zajema naĉela, ki nas vodijo v presoji dobrega in slabega ter ne 
samo uĉinkovitega in uspešnega, ko gre za komuniciranje. Naše vrednote prav tako 
vplivajo na definicijo etiĉnega. Kakšno je torej etiĉno komuniciranje? 
 
Etiĉno komuniciranje je pomemben pogoj za uspešnost posameznika in organizacije. 
Lahko bi rekli, da je komuniciranje etiĉno, ĉe daje informacije, potrebne za presojanje ter 
izbiro in odloĉitev. Etiĉno komuniciranje z ustreznostjo informacij pomaga posamezniku pri 
pomembnih odloĉitvah, neetiĉno pa z laţmi in s prevarami ter prikrivanjem informacij to 
onemogoĉa. Komuniciranje je etiĉno, ĉe pokaţe spoštovanje osnovnega dostojanstva 
ĉloveka in ĉe z njim spodbuja razvoj vseh njegovih potencialov. Da bi bilo tako, pa mora 
biti dana moţnost udeleţbe vsem, ki si to ţelijo. Na etiĉnost vplivajo tudi individualni 
vrednostni sistemi in vrednostni sistemi organizacije. Zaposleni imajo svoje vrednote, s 
katerimi presojajo etiĉnost komunikacijskega vedenja. Vendar absolutna presoja vedenja 
ni mogoĉa, posameznikove in organizacijske vrednote ter presoje se namreĉ razlikujejo. 
Konflikti, ki nastajajo pri sooĉanju razliĉnih pojmovanj etiĉnosti komuniciranja, so v 




4 POSLOVNI BONTON 
 
 
V poslovnem svetu sta olikano vedenje in gostoljubje pomembna, saj je od našega 
vedenja v veliki meri odvisno, ali bo stranka zadovoljna in bo ostala stranka našega 
podjetja. Prav tako je pomembno, da poznamo pravila poslovnega bontona pri sklepanju 
poslov s poslovnimi partnerji, z domaĉimi ali s tujimi. 
 
Temeljno pravilo poslovnega bontona je, da smo do drugih vedno obzirni, prijazni in 
spoštljivi. Da bi tako klimo lahko ustvarili, je smiselno, da vsi v podjetju poznajo pravila 
poslovnega protokola in bontona.  
 
4.1 PREDSTAVLJANJE, POZDRAVLJANJE IN ROKOVANJE 
 
Ko se drug drugemu predstavimo z imenom in s priimkom, iz neznancev postajamo 
znanci. Svoje ime povejmo jasno in razloĉno, da si ga drugi laţje zapomnijo. To ni 
nepomembno, kajti po imenu loĉimo ljudi.  
 
Ko se nam nekdo predstavi, ali nam je bil predstavljen, si moramo njegovo ime in priimek 
zapomniti, ju v pogovoru tudi pogosto uporabljati, v nagovoru pa seveda vedno. Da bi si 
imena laţje zapomnili, je potrebno le malo zbranosti in pozornega poslušanja, ko se nam 
oseba predstavi. Pomaga tudi, ĉe si ime predstavljenega nekajkrat po tihem ponovimo. 
 
Nikar naj nam ne bo nerodno prositi predstavljene osebe, da ponovi ime, ĉe ga nismo 
dobro slišali. S tem namreĉ v tej osebi zbudimo obĉutek, da jo upoštevamo, pa tudi ime si 
ob drugi ponovitvi zagotovo zapomnimo. Kadar naše uho ni prav ujelo imena in priimka in 
ju zato nepravilno izgovarjamo, s tem nehote kaţemo, da nam oseba ni kdove kako 
pomembna (Moţina et al., 2004, str. 475). 
 
Pravila predstavljanja (Moţina et al., 2004, str. 476): 
Mlajšo osebo predstavimo starejši, moškega predstavimo ţenski; v poslovnih stikih 
predstavljamo osebe, ki so na hierarhiĉni lestvici niţje, osebam, ki so na tej lestvici višje. 
Svoje sodelavce predstavljamo tujim poslovnim partnerjem ali strankam. Privatno osebo 
predstavimo uradnim osebam.  
 
Pozdravljanje je izraz spoštovanja do drugih, zato je za vse obvezno. Pozdrav naj bo 
prisrĉen, ne le gola formalnost, ampak izraz spoštovanja in prijaznosti do osebe, ki jo 
pozdravljamo. S pozdravljanjem pokaţemo svojo kulturno raven. Medsebojno 
pozdravljanje je navada in eno od stalnih pravil lepega ter kulturnega vedenja. Pozdravu 
ne pozabimo dodati ljubeznivega nasmeha, rahlega naklona glave ali kretnje roke. Novega 
poslovnega partnerja nagovorimo z nevtralnim pozdravom. Pozdrav pa ne sestoji samo iz 
besed, sem sodita tudi izraz na obrazu, pogled, celo roke in noge sodelujejo (Popoviĉ in 
Zajc, 2002, str. 29–30). 
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Pozdravljanje je osnova bontona. Staro pravilo je, da je pozdravljanje lepo in vljudno, zato 
je bolje, da pozdravimo desetkrat kot le enkrat, odzdraviti pa moramo obvezno. 
Pravila pozdravljanja (Dreo, 2003, str. 38–39): 
 vedno pozdravimo jasno in glasno in pozdravljenega pogledamo v oĉi. V znak 
spoštovanja tudi pokimamo; 
 podrejeni pozdravi nadrejenega; 
 moški vedno pozdravi ţensko; 
 mlajši pozdravi starejšega; 
 pozdravi tisti, ki stopi v prostor; 
 pozdravi tisti, ki pristopi ali prisede k neznancu ali znancu; 
 pozdravljanje je vljudno in olikano, odzdravljanje je dolţnost. 
 
Ţe tisoĉe let nazaj so si ljudje izmislili rokovanje. Ponujena roka je pomenila, da v njej 
nimamo oroţja, da nimamo slabih namenov, da ponujamo spravo in mir. Skratka, da 
prihajamo z dobrimi nameni (Košnik, 2007, str. 96). 
 
Rokovanje je zasedlo svoje mesto tudi v poslovnem bontonu. V poslovnem svetu moramo 
še posebej vedeti, da veljajo pri rokovanju tudi pravila, ki jih nikakor ne smemo 
zanemariti (Košnik, 2007, str. 96): 
 roko ponudi najprej tisti, ki je v druţbeni razvrstitvi na višjem poloţaju; 
 dama vselej ponudi roko gospodu in nikoli obratno; 
 starejši ĉlovek prvi ponudi roko mlajšemu in po poloţaju višji niţjemu; 
 moški mora ob rokovanju vedno vstati, za ţenske to ni obvezno, vseeno pa lahko 
tudi ţenska vstane in tako pokaţe spoštovanje do osebe, s katero se rokuje; 
 moški pri rokovanju snamejo rokavico, ţenskam pa tega ni treba storiti, moški se 
med seboj lahko rokujejo z rokavicami; 
 z isto osebo se rokujemo enkrat, izjemoma dvakrat na dan. 
 
Rokovanje kot prvi telesni stik v medsebojni komunikaciji ima velik pomen. Stisk roke je 
prijeten obiĉaj in tudi izraz spoštovanja. Pravilno rokovanje je neposredno, ĉvrsto in 
prijazno. Rokujemo se z desno roko, ki jo je potrebno stegniti predse, ne ĉez telo ali stran 
od telesa. Sogovornika gledamo v oĉi. Prijazen stisk roke spremljata tudi nasmeh in 
vljuden pozdrav. Ĉe imamo vlaţne ali mrzle prste, se raje opraviĉimo. 
 
Ţe med seznanjanjem in rokovanjem lahko naredimo (dober ali slab) vtis. Pravilna drţa, 
ĉvrst stisk roke in gledanje v oĉi vzbujajo pri sogovorniku simpatijo, mlahava in mehka 
roka pa pogosto pomeni osebo, ki je zaprta vase in negotova. Premoĉan stisk roke ravno 
tako ni ustrezen. Roka, ki premoĉno stisne drugo roko, izraţa grobost (Benedetti, 2008, 
str. 198). 
 
Prav pri rokovanju prihaja najveĉkrat do napak, vendar je poslovni bonton tu najmanj 
kritiĉen in pravi, da ponujeno roko vselej sprejmemo, ĉetudi nam rokovanje ni pri srcu ali 
pa so prekršena vsa pravila lepega in primernega rokovanja (Košnik, 2007, str. 97). 
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V to podroĉje poslovnega bontona pa sodi tudi prvi vtis, ki je zelo pomemben dejavnik pri 
komunikaciji na splošno in tudi, ko gre za poslovno komuniciranje. V našem ţivljenju je 
veliko stvari odvisnih od tega, kakšen prvi vtis dobijo ljudje o nas. Ne glede na priloţnost 
in razgovore se na nek naĉin odloĉa o naši prihodnosti. In za prvi vtis imamo vedno le eno 
priloţnost. Ljudem okoli sebe namreĉ oddajamo signale, iz katerih se sestavlja naša 
podoba, ki je lahko pozitivno ali negativno obarvana, delujemo simpatiĉno ali antipatiĉno. 
Ob prvem vtisu gre za proces zaznavanja, ki poteka na vidnem, slušnem in ĉustvenem 
nivoju. Prvi vtis se ustvari v tridesetih sekundah do štirih minut. Sklenemo lahko, da je 
zelo pomembno zavedati se prvega vtisa in dejstva, da kljub pomanjkljivostim pomembno 
vpliva na nadaljnji potek komunikacije. Prvi vtis naredimo torej samo enkrat, potem ga 
lahko samo še popravljamo, kar pa je izredno teţko (Novak, 2004). 
 
4.2 PRAVILA ZA VLJUDNO VEDENJE PRI USTNEM KOMUNICIRANJU 
 
Ustno sporoĉanje je najpreprostejša in najstarejša oblika komuniciranja v poslovnem 
ţivljenju. Ĉlovek se med pogovorom trudi, da bi kar najbolj razumljivo in ĉim lepše 
oblikoval svojo misel, da bi sogovornika pridobil in dosegel svoj poslovni cilj.  
 
Vsak poslovni pogovor lahko razĉlenimo na nekaj glavnih delov (Osredeĉki, 1992, str. 99): 
1.) uvod, 
2.) razgrnitev teme, 
3.) podajanje argumentov, 
4.) odziv sogovornika, 
5.) usklajevanje mnenj, 
6.) pridobivanje sogovornika za svoje stališĉe, 
7.) sprejetje odloĉitve, 
8.) sklep. 
 
Govorna kultura ni samo prirojena spretnost, ĉeprav imajo nekateri ljudje dar za izbrano 
govorjenje brez zatikanja. Ĉe je tako govorjenje tudi tehtno, vedno doseţe zastavljeni cilj.  
 
Da bi se izognili improviziranju, se moramo za pogovor pripraviti. Paziti moramo, da 
sogovorniku ne bomo utrujali s praznimi besedami, ponavljanjem ţe povedanega, z 
jecljanjem in razliĉnimi mašili. Ĉe nam sogovornik seţe v besedo, kar ni ravno po 
bontonu, mu dovolimo, da pove svoje, sami pa nadaljujemo takoj, ko je to spet mogoĉe. 
Ko povemo svoje, dovolimo sogovorniku, da pove svoje mnenje. Nevljudno je, ĉe z 
besedami ali s kretnjami motimo sogovornika in se vmešavamo v njegovo razlago. 
 
Znati je treba tudi poslušati. Umetnost poslušanja ni niĉ manj pomembna kot umetnost 
govorjenja.  
 
Ĉe zaĉne sogovornik izgubljati ţivce in v razpravo vpletati ĉustva, ne smemo vzkipeti še 
sami. Moramo se obvladati, kajti preveĉ razburjeno pogajanje se lahko obrne v 
nepriĉakovane in neţelene smeri (Osredeĉki, 1992, str. 100). 
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4.3 NAGOVARJANJE – NASLAVLJANJE 
 
Ob osebnih imenih in priimkih imajo mnogi tudi strokovne, akademske in ĉastne naslove, 
ki smo jih dolţni poznati. Akademske in ĉastne naslove smo dolţni uporabljati tako v pisni 
kot ustni komunikaciji, dokler nam ta oseba sama ne dovoli, da jo kliĉemo, nagovarjamo, 
imenujemo ali naslavljamo brez njenega akademskega, znanstvenega ali ĉastnega 
naslova. Pri uradnih, sluţbenih dopisih in predstavitvah pa jih uporabljamo vedno, saj nam 
tako veleva zakon (Moţina et al., 2004, str. 476). 
 
V uradnih, poslovnih in tudi zasebnih stikih je pravilno naslavljanje znamenje obzirnosti in 
spoštovanja. Kogar vikamo, naslavljamo z »gospod, gospa« ali »gospodiĉna«, z imenom 
pa nagovorimo le osebe, ki jih dobro poznamo. Doktorja znanosti ali profesorja 
naslavljamo z njegovim akademskim naslovom. Z uporabo funkcij izrekamo spoštovanje 
do njihovih nosilcev.  
 
Usluţbenci nadrejenega naslavljajo s funkcijo, ki jo opravlja. Ĉe so odnosi med njimi tesni, 
lahko tudi opustimo naslavljanje, ĉe je to dogovorjeno in soglasno sprejeto. Toda tudi 
nadrejeni morajo paziti pri naslavljanju. Ĉe tajnica naslavlja direktorja z »gospod 
direktor«, jo mora tudi on naslavljati z »gospa (priimek)«. 
 
Najpogostejša sta naziva »doktor« in »magister« in sestavni del imena, zato ju moramo 
ob nagovarjanju uporabljati vedno skupaj z imenom (Benedetti, 2008, str. 221). 
 
4.4 POSLOVNI OBED 
 
K tradiciji poslovnosti sodi tudi poslovno kosilo, kar je vedno lahko tudi priloţnost za 
navezovanje tesnejših stikov med poslovnimi partnerji. »Pravi« poslovni obed je obed, za 
katerega so izpolnjeni naslednji pogoji: uspešno zakljuĉeni pogovori med poslovnimi 
partnerji, podpisi pogodb ali ĉe je poslovni partner iz drugega kraja (Kneţeviĉ, 2005, str. 
193). 
 
Poslovnega partnerja povabimo na poslovni obed ţe pred sestankom, sreĉanjem, po 
navadi ţe ob dogovoru za poslovno sreĉanje. Ĉe se oseba, ki je sodelovala na pogajanjih, 
ali je sodelovala pri podpisu pogodbe, kasneje ne more udeleţiti poslovnega obeda, jo 
lahko nadomesti le nekdo, ki je bil tudi prisoten pri teh poslovnih sreĉanjih. Osebe, ki je v 
poslovnem odnosu po hierarhiĉni lestvici višje, ne more in ne sme zamenjati nekdo, ki je 
na hierarhiĉni lestvici ali po poloţaju uvršĉen niţje. 
 
Za poslovne obede izbiramo vedno zanesljivo kakovostne lokale. Ţe pred samim obedom 
se vsaj delno pozanimamo o naĉinu prehranjevanja našega poslovnega partnerja. Naš 
poslovni partner bo ţe po izbiri lokala, v katerega ga vabimo, zaznal, koliko ga cenimo 
(Kneţeviĉ, 2005, str. 194). 
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Gostitelj na zaĉetku druţenja izreĉe dobrodošlico, omeni razlog za sreĉanje in pogostitev, 
nato pa povabi glavnega gosta, da zaĉne s pogostitvijo. Ĉe ni glavnega gosta, je gostitelj 
tisti, ki zaĉne jemati jedi z obloţene mize. 
 
Pri poslovnem kosilu ali veĉerji gostitelj upošteva pravila, ki jih predpisuje osnovni bonton. 
To pomeni, da pomaga gostom pri izbiri jedi in pijaĉ ter skrbi za njihove ţelje. Ĉe je 
poslovni partner tujec, mu ne vsiljuje domaĉih specialitet, ĉe tega sam ne ţeli. Jedi, ki jih 
ne poznamo in jih s priborom ne obvladamo, raje ne naroĉajmo. Pribora ne brišemo s 
prtiĉkom ali prtom. Ne mahajmo z jedilnim priborom med pogovorom, še posebej, ĉe je 
na priboru jed. K mizi ne spadajo cmokanje, srebanje, pihanje, drobljenje kruha v juho ali 
omako. Ko pojemo, poloţimo pribor vzporedno na kroţnik, kar pomeni, da ne 
nameravamo veĉ jesti. S komolci se ne naslanjamo na mizo, noge pa drţimo skupaj. Zelo 
neolikano je, ĉe stegnemo noge in zadenemo gosta, ki sedi nasproti. Na poslovnih obedih 
je navada, da si gost in gostitelj nazdravita. Zdravico povemo ob glavni jedi in nazdravimo 
z vinom. Kadar se zdravica izreĉe ob sladici – desertu, nazdravimo s peneĉim vinom. 
Trkanje s kozarci ni nujno, nazdravljanje nakaţemo samo z naklonom glave in gibom roke 
(Popoviĉ in Zajc, 2002, str. 114). 
 
4.5 POSLOVNA DARILA 
 
Poslovna darila so sestavina poslovnega protokola in predvsem poslovnega bontona. 
Darila so del medsebojne poslovne komunikacije ali poslovnih stikov. Opravljajo pa lahko 
tudi vlogo informativnega in promocijskega sredstva za podjetje. 
 
Razloĉujemo dve osnovni skupini daril: promocijska in poslovna. Promocijska darila so 
praviloma namenjena neposrednemu reklamiranju podjetja (svinĉniki z logotipom 
podjetja, majice …), o poslovnih darilih pa govorimo takrat, ko obdarovanje ni neposredno 
povezano s konkurenĉnimi trţnimi aktivnostmi (Popoviĉ in Zajc, 2003, str. 115). 
 
Pri izbiri poslovnih daril moramo biti pozorni na veĉ stvari. Poslovnim partnerjem ne 
podarjamo vrednih daril, ki bi jim zaradi velike vrednosti nalagale posebne obveznosti, ker 
jih lahko spravimo v neprijeten poloţaj. Prav tako niso priporoĉena pogosta darila brez 
vidnega povoda, saj vsako poslovno sreĉanje pogojujejo s povratnim obdarovanjem. Za 
obdarovanje moramo imeti poleg dobrega okusa tudi pravo mero (Osredeĉki, 1994,  
str. 62). 
 
Ko izbiramo darilo, je treba upoštevati, komu in ob kakšni priloţnosti ga namenjamo. 
Temu je prilagojena vsebina darila. Prav tako je pomembna vrednost poslovnih daril. Ta 
naj ne bi nikoli imela podkupovalnih oziroma finanĉnih spodbud. Njihova ekonomska 
vrednost naj ne bi nikoli bila v ospredju, poleg vljudnostne note je potrebno paziti tudi na 
izrazno. Torej, upoštevanje osebnosti obdarovanca.  
 
Strokovnjaki na seznam neprimernih poslovnih daril uvršĉajo veliko takšnih izdelkov, ki jih 
v resnici pogosto podarjamo: kravate, pokrivala, rute, spodnje perilo, tudi nakit, 
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kozmetiko in parfume. Prav tako je abstinentu nespodobno podariti karton vina, nekadilcu 
škatlo cigar. Med prepovedanimi poslovnimi darili je vsekakor tudi denar, saj se denarno 
darilo enaĉi s podkupnino. 
 
Navade poslovnega obdarovanja so lahko v posameznih drţavah razliĉne, zato se moramo 
na morebitne »drugaĉnosti« pripraviti z ustrezno strategijo. Da bi z obdarovanjem dosegli 
svoj namen, se moramo obvezno seznaniti s kulturo obdarovanja pri svojih partnerjih, saj 
bi ob morebitnih naših napakah poslovnega partnerja lahko spravili v teţave. 
 
Zelo previdni pri sprejemanju daril so v Severni in ponekod v Juţni Ameriki. Pri 
sprejemanju daril so celo zakonsko vezani na doloĉeno vsoto, do katere darilo lahko še 
sprejmejo. Drugaĉe pa jih morajo odstopiti podjetju, v katerem so zaposleni, ali pa 
posebnemu javnemu skladu, ki na posebnih draţbah izkupiĉek prodanih daril nameni v 
dobrodelne namene. 
 
V takih primerih se vsem neprijetnostim lahko elegantno izognemo s povabilom na 
poslovno kosilo ali veĉerjo, saj nam davĉni usluţbenci res ne morejo prešteti, koliko 
zrezkov smo pojedli. 
 
Zelo obĉutljivi so japonski poslovneţi. Upoštevati moramo poloţaj in status tistega, ki ga 
obdarujemo. Temu prilagodimo tudi vrednost daril. Navdušeni so nad darili vrhunske 
kakovosti, zelo pa cenijo izvirna in funkcionalna darila. Nikoli jih ne smemo presenetiti z 
darili, ker bodo v veliki zadregi, ĉe nam pozornosti ne bodo mogli vrniti. 
 
Pri izroĉanju daril moramo biti zelo diskretni, veĉji uĉinek doseţemo, ĉe darilo izroĉimo 
posamezniku nekje na samem kot pa ob prisotnosti veĉjega števila ljudi. Darila po navadi 
odpirajo na samem, ker ne ţelijo kazati svojih ĉustev. Za zavijanje nikoli ne uporabljajte 
papirja bele barve, kajti bela barva je za to drţavo barva ţalovanja, enako velja za 
Kitajsko, Korejo in nekatere druge azijske drţave. 
 
Parna darila naj bi prinašala sreĉo (manšetni gumbi, nalivno pero in svinĉnik ...). Nikoli pa 
ne smete podariti štirih predmetov (štiri je hkrati beseda za smrt ). Ob boţiĉu nikoli ne 
pošiljajte rdeĉih ĉestitk, saj na Japonskem pošiljajo rdeĉa obvestila o pogrebih. 
 
V arabskih deţelah je treba biti pozoren zlasti na elemente, ki so zgodovinsko in versko 
pogojeni, medtem ko vrednost posameznega darila ne igra veĉje vloge v primerjavi z 
drţavami zahodne Evrope ali Amerike. Paziti moramo, da jim darilo izroĉimo z desno roko, 
saj velja levica za neĉisto roko. Z alkoholnimi pijaĉami bomo naredili veĉ škode kot koristi, 
dobro pa je vedeti, da je kajenje za moški del tega sveta še vedno obred, procedura, 




Sami nas bodo skoraj vedno obdarovali z drobnimi pozornostmi, kot so roţe in mojstrsko 
izdelane slašĉice. Za vse druge priloţnosti pa posegajo po draţjih darilih (velikokrat tudi 
po svetovno priznanih znamkah). 
 
Pri pripravi slašĉic vĉasih uporabljajo mašĉobe, ki so povpreĉnemu evropskemu ţelodcu 
malce nenavadne, zato bodimo pripravljeni tudi na to, saj ne bi bilo prav, da bi tako 
prijaznega obdarovalca kakorkoli po nepotrebnem prizadeli. 
 
Kot zanimivost naj omenim, da v islamskem svetu neradi sprejemajo darila z ţivalskimi 
motivi, takih daril s to tematiko pa niti ne obešajo na stene. Zlasti za Turĉijo velja, da 
darila ne smejo biti v nobeni povezavi s sovo ali z njeno obliko. Izogibajte se poklanjanju 
robĉkov, saj za arabski svet to pomeni povezavo s solzami in poslavljanjem. 
 
V prostoru zahodne Evrope naĉeloma poslovni ljudje nimajo posebnih zahtev ali omejitev, 
na splošno pa velja upoštevati zmernost.  
 
Pri naravno zadrţanih Skandinavcih moramo upoštevati, da je za njih sprejemljiva samo 
skromna izmenjava daril, ekstravagantna darila niso najbolj dobrodošla. 
 
Švicarji cenijo darila, ki temeljijo na kakovosti, natanĉnosti in dovršenosti, podobno velja 
za naše sosede Avstrijce, le da je tu paleta moţnosti še veĉja. Zelo cenijo naša vrhunska 
vina in kakovostne ţgane pijaĉe. 
 
Tudi pri Fincih ne bomo ravnali napaĉno, ĉe bomo prinesli seboj kakovostno slovensko 
ţganje. Pri naših sosedih Italijanih ne smemo zanemariti dejstva, da so zelo odprti in 
komunikativni, tako da obdarovanje ne predstavlja veĉjega problema. Upoštevati pa 
moramo dejstvo, da velikokrat poslovne partnerje povabijo domov, to pa pomeni, da 
moramo posegati po darilih z druţinskim pridihom. 
 
Jug Evrope je zelo naklonjen tudi replikam kulturne dedišĉine, izdelkom domaĉe obrti. S 
takimi darili bomo zagotovo dosegli pozitiven uĉinek v Italiji, Franciji, Španiji ...  
 
Poslovni ljudje vzhodne Evrope so prav tako naklonjeni kulturni dedišĉini, bodisi da so 
obdarovanci, ali pa sami izroĉajo darila (Madţari, Ĉehi, Poljaki ...). 
 
Sama vrednost daril je še vedno nekoliko veĉja kot pa na zahodu Evrope, vendar se 
razmere poĉasi enaĉijo in postavljajo v enake okvire, saj so bili v preteklosti vajeni zelo 
formalnih in birokratskih struktur (Košnik, 2009, str. 28). 
 
4.6 POSLOVNI SESTANKI 
 
Sestanek je ciljno poĉetje, saj se na njem zbere veĉ ljudi, da si izmenjajo informacije in se 
dogovorijo o skupnih dejavnostih. Sestanek je vsekakor komuniciranje, s katerim naj 
udeleţenci dosegajo skladno delovanje v sinergiji (Moţina et al., 2004, str. 264). 
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Tiste vrednote, ki so skupne veĉini ĉlanov, pomembno vplivajo na obnašanje v skupini in 
na kulturo skupine. Vrednote so dobrine, ki ljudem najveĉ pomenijo, in se jim zlepa ne 
odreĉejo. Kulture skupine ni mogoĉe zlahka spreminjati. 
 
Tradicionalno obravnavajo sestanke predvsem kot organe za odloĉanje; seveda lahko 
odloĉajo le skupine, ki jih za to pooblastijo, in v katerih je odgovornost ĉlanov jasno 
opredeljena. Sodobna zamisel je mnogo širša, izhaja iz snovanja, povezovanja in 
posredovanja znanja – iz uĉenja kot osnove za odloĉanje. 
 
Na sestankih lahko veljavno odloĉajo samo tiste skupine in tisti udeleţenci, ki imajo za to 
pooblastila in ki za svoje odloĉitve odgovarjajo (Moţina et al., 2004, str. 264). 
 
Pripravljanje sestankov naj stremi k uĉinkovitosti, to je k doseganju ciljev s primernimi 
strategijami, ki obsegajo dejavnosti, urejenost in sredstva. 
 
Pripravljanje bolj formalnih sestankov je podrobnejše in bolj vsestransko kot pripravljanje 
neformalnih sestankov. 
 
Tehniĉne priprave poslovnega sestanka (Osredeĉki, 1992, str. 112): 
 izbrati moramo datum, uro, kraj sestanka, predvideti trajanje; 
 izbrati moramo udeleţence; 
 rezervirati moramo prostor; 
 preveriti moramo, ĉe je prostor ĉist, urejen in prezraĉen; 
 ĉe je predvideno, da bo med odmorom sestanka kosilo ali zakuska, mora pristojna 
oseba poskrbeti, da bo hrana pripravljena pravoĉasno in povabljenim ustrezno 
ponujena; 
 za udeleţence iz drugih krajev moramo rezervirati hotelske sobe ali jim pri tem 
pomagati; 
 preden vabila pošljemo, moramo preveriti, ĉe smo navedli vse potrebne podatke. 
Vabila moramo vroĉiti 3–5 dni pred sestankom, povabljencem iz drugih krajev pa 
5–7 dni prej; 
 ĉe vabilo zahteva, mora povabljenec svoj prihod potrditi, ĉe je zadrţan, pa 
imenovati svojega namestnika in o tem obvestiti sklicatelja sestanka; 
 kadar je mogoĉe, še preden skliĉemo sestanek, po telefonu preverimo, ĉe bodo 
ljudje, ki jih nameravamo povabiti, takrat prosti; 
 kadar sestanek traja veĉ kot eno uro, moramo narediti odmor, med katerim 
ponudimo kavo ali sokove. 
 
4.7 OLIKA POSLOVNEGA OBLAČENJA 
 
Obleka gotovo ne naredi ĉloveka, vsekakor pa je pomemben del splošnega vtisa in ker o 
ĉloveku tudi marsikaj pove, lahko reĉemo, da je del njegove identitete. Zato moramo loĉiti 
namerno, celo iskano neprisiljenost od nemarnosti ali neurejenosti. 
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Obleka je vĉasih celo statusni simbol in ob priloţnostih, ko hoĉemo izkazati spoštovanje, 
pozornost ali mnenje, ki ga imamo o nekem okolju ali dogodku, se nam pri njeni izbiri ne 
ponuja kaj dosti moţnosti. 
 
Na delovno mesto ne pridemo obleĉeni v trenirki, hkrati pa ne smemo pozabljati, da 
delovno mesto ni modna revija, ĉeprav lahko ĉlovek, ki se rad lepo oblaĉi, vsak dan 
menjava obleko in obutev, seveda z mero in okusom in brez smešne ekstravagance. To 
velja tudi za ţenske. Naĉin in slog oblaĉenja najveĉkrat odrejata poklic in delovno okolje. 
To velja za dnevno delovno obleko. Boljša veĉerna obleka ali obleka za posebne 
priloţnosti nimata s tem niĉ opraviti, saj nista privilegij nobenega poklica ali druţbene 
plasti, marveĉ sta odvisni od priloţnosti oziroma kraja dogodka.  
 
Ponekod po Evropi menijo, da zaposleni na niţjih poloţajih z eleganco ne bi smeli 
prekašati svojih predstojnikov, vendar se veĉina s tem priporoĉilom ne strinja. Pravica do 
primernega oblaĉenja naj bo dana vsem enako; vedenjska kultura si ne mora biti navzkriţ 
z moralo (Osredeĉki, 1998, str. 166–167). 
 
Za menedţerje ni primerno, da bi si pri oblaĉenju dovolili ekstravagantnost ali velika 
odstopanja od ţe davno »uzakonjenih« pravil, od tistega, kar od njega vsi priĉakujejo. 
Posebnosti, ki opozarjajo na individualnosti zunanjega videza poslovneţa, so lahko 
majhne, ne preveĉ izrazite in pozornost zbujajoĉe.  
Posameznikov zunanji videz, še posebej naĉin oblaĉenja, vedno poudarja njegovo vlogo v 
poslovnem ţivljenju, izdaja pa tudi njegov odnos do samega sebe, do lastnega dela in 
poloţaja ter do ljudi, s katerimi sodeluje. Velikokrat je obleka tudi simbol poklica (Moţina 
et al., 2004, str. 457). 
 
Nekaj nasvetov pri oblaĉenju (Osredeĉki, 1998, str. 266): 
 pri nakupu oblaĉil ni pametno gledati samo na ceno, po navadi so malo draţje 
obleke bolj vzdrţljive in kakovostne; 
 rjave obleke niso primerne za slovesne priloţnosti in za zveĉer; 
 kdor ima pri delu opraviti s strankami, ne sme nositi vedno iste obleke; 
 obleko je potrebno veĉkrat odnesti v ĉistilnico; 
 obleko je treba kdaj pa kdaj zlikati; 
 kdor dela v pisarni, lahko sleĉe suknjiĉ in zaviha rokave srajce, vendar nikoli pred 
strankami; 
 kadar smo v druţbi s starejšimi in bi radi odloţili suknjiĉ, moramo najprej poĉakati, 
da to storijo tudi ostali; 
 kdor nosi naramnice, ne sme sleĉi suknjiĉa; 
 ţenska in njen spremljevalec naj bosta obleĉena v pribliţno enakem slogu, ki 
ustreza okolišĉinam; 
 izbrano obleĉen moški naj ne nosi belih nogavic; 
 razrahljana kravata med sestankom in sploh na javnih mestih se za poslovneţa ne 
spodobi; 
 ekstravagantnost manj bode v oĉi pri mladih kot pri starejših. 
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Tabela 1: Moška poslovna obleka – pregled značilnosti 
 
Obleka  enoredni suknjiĉ na en ali dva gumba 
 enobarvna, drobne ĉrte, karo 
 siva ali modra barva 
Suknjiĉ  enoreden na en ali dva gumba  
 zadrţane barve, angleški karo 
Hlaĉe  srednjesive do temnosive ali ĉrne 
Srajca   bela ali svetlomodra 
 športna s ĉrtami 
Kravata  barvno usklajena, zadrţani vzorci 
 Ne: kriĉeĉe barve in vzorci 
Ĉevlji  ĉrni k modri, sivi, ĉrni obleki 
 rjavi k vsem drugim barvam 
Nogavice  barva, usklajena ali s hlaĉami ali s ĉevlji 
 ĉrne nogavice samo k ĉrni obleki 
 obvezno nogavice tudi poleti 
 
Vir: Tavĉar (1997, str. 90). 
 
4.8 BONTON NA SPLETNIH SOCIALNIH OMREŢJIH 
 
Pri komuniciranju na spletnih socialnih omreţjih je tako kot v realnem svetu treba 
upoštevati doloĉena pravila vedenja. Ĉeprav se naĉela in pravila od omreţja do omreţja 
nekoliko razlikujejo, obstajajo smernice, ki naj bi jih upoštevali povsod. Z neupoštevanjem 
osnovnega spletnega bontona, znanega tudi kot netiquette, si lahko v ţivljenju 
nakopljemo teţave, kot so spori s prijatelji ali izguba sluţbe, v skrajnem primeru pa 
socialna omreţja lahko uporabniku, ki stalno ali hudo krši netiquette, celo prepovedo 
dostop do omreţja.  
 
Prvo in zlato pravilo vedenja na spletu in tudi v socialnih omreţjih je: Bodi tak, kot ţeliš, 
da so drugi do tebe. Uporabniki naj bi tako drug z drugim komunicirali spoštljivo in naj se 
ne bi ţalili ali pisali ţaljivo o tretjih osebah. Tudi opravljanje na socialnih omreţjih ni 
primerno. 
 
Diskriminatorne izjave, ki spodbujajo sovraštvo ali nasilje proti skupinam oseb na podlagi 
njihove rase ali etniĉne pripadnosti, verskega prepriĉanja, invalidnosti, starosti, spola ali 
spolne usmerjenosti, na spletu niso zaţelene. Vsebina, ki jo lahko opredelimo kot sovraţni 
govor, je v Sloveniji celo kazniva. 
 
Treba je tudi spoštovati zasebnost drugih uporabnikov. Brez dovoljenja drugih naj tako ne 
bi širili njihovih podatkov, zaupnih informacij ali fotografij. 
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Prevzemanje tuje identitete, še posebej z namenom, da bi oĉrnili neko drugo osebo, ni 
sporno le z moralnega vidika, saj kazenski zakonik med drugim doloĉa, da je prevzemanje 
identitete druge osebe, ki prizadene njeno osebno dostojanstvo, kaznivo dejanje. 
 
Spletnih omreţij naj tudi ne bi uporabljali za izvajanje nezakonitih dejavnosti ali 
spodbujanje nevarnih in nezakonitih dejanj. Uporabniki se morajo zavedati, da se njihova 
sporoĉila na socialnih omreţjih v kazenskih postopkih lahko uporabijo kot dokazni material 
proti njim. 
 
Prek spletnih omreţij naj tudi ne bi prenašali virusov, zlonamerne programske opreme ali 
katerekoli druge zlonamerne oziroma škodljive kode. 
 
Poleg pravil vedenja, katerih neupoštevanje ima lahko tudi pravne posledice, obstaja še 
vrsta pravil, pri katerih gre predvsem za splošni bonton. Spletna socialna omreţja tako 
niso primerna za sporoĉanje zelo osebnih zadev. 
 
Nezaţelena je tudi uporaba samih velikih ĉrk. V elektronski komunikaciji je namreĉ to 
enako kot kriĉanje v realnem ţivljenju (Networketiquette, 2011). 
 
4.9 POSLOVNE VIZITKE 
 
V poslovnem svetu so vizitke danes postale obveza. 
 
Vizitke niso reklamni pano, zato naj bodo umirjene, elegantne, zadrţane. 
 
Danes ni veĉ zelo strogih zapovedi glede velikosti vizitke. Mere naj ne bi presegale deset 
krat sedem centimetrov; vedno bolj se uveljavlja velikost kreditne kartice (Košnik, 2007, 
str. 92). 
 
Številk prenosnih telefonov ne pišemo na vizitke, izjema so poklici, kjer se delo opravlja 
veĉinoma na terenu. Drugaĉe pa še vedno velja, da številko prenosnega telefona 
pripišemo samo tistemu, komur ţelimo. 
 
Pri vizitkah je pomembno tudi to, kako jih izroĉamo. 
 
Na sestankih z veĉjim številom ljudi vizitk ne smemo posredovati kar ĉez mizo, zato je 
prav, da vizitke izroĉimo po konĉanem sestanku in sicer tistim, ki so nam v hierarhiĉnem 
smislu enakovredni. 
 
Še posebej je potrebno paziti pri izroĉitvi vizitk, kadar so poslovni partnerji Japonci, 
Korejci ali Kitajci. Njim se vizitke izroĉa z obema rokama hkrati, saj bodo tudi sami izroĉili 
vizitko, drţeĉ jo v obeh rokah (Košnik, 2007, str. 95). 
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4.10 RAZSTAVE IN NASTOPI NA SEJMIH 
 
Sejemski nastopi vsekakor spadajo med najpomembnejše neposredne stike s trgom. Prvi 
pogoj za dober nastop na sejmu je, da se obiskovalci in poslovni partnerji na razstavnem 
prostoru dobro poĉutijo. Ne sme se dopustiti, da se razstavni prostor spremeni v kotiĉek, 
kjer posedajo predstavniki delovne organizacije in njihovi prijatelji. Zaposleni na 
razstavnem prostoru naj sedijo tako, da stranke takoj naletijo nanje, priporoĉljivo je, da 
tekoĉe govorijo enega do dva tuja jezika.  
 
Na razstavnem prostoru ne toĉimo ţganja in drugih pijaĉ z ostrim vonjem in ne streţemo 
moĉno dišeĉih jedi (Osredeĉki, 1989, str. 37). 
 
Za vsako podjetje je sejemska prireditev velika priloţnost, da postavi na ogled svojo 
podobo in seznani kupce s svojimi izdelki in storitvami. Na sejmih so predstavniki podjetij 
vsem na oĉeh, zato sta vedenje in zunanji videz zaposlenih predmet kritiĉne presoje. Z 
dobrim nastopom in s predstavljanjem izdelkov ali storitev se širi dober glas o podjetju. 
Tudi tukaj je podobno kot drugje marsikdaj odloĉilen prvi vtis. Priporoĉljivo je, da so 
predstavniki, ki zastopajo podjetje na sejmih, obleĉeni bolj poslovno kot pa športno, 
razen, ĉe ne gre za sejem, posveĉen industriji prostega ĉasa. Vsekakor pa je potrebno 
poskrbeti, da je obleka ĉista in zlikana.  
 
Primerno je, da so predstavniki podjetij prepoznavni z razloĉno napisanim imenom in s 
priimkom na priponki, na kateri je tudi znak podjetja.  
 
Delo na razstavnem prostoru je praviloma stojeĉe, ker sedeĉ predstavnik deluje 
nezainteresirano, naveliĉano in izmuĉeno, obenem pa tudi krši pravilo enake višine oĉi.  
 








V medkulturnem komuniciranju se sreĉamo z razlikami v verbalni in neverbalni 
komunikaciji: razliĉnosti jezikov in jezikovne pragmatike, razliĉnimi pomeni govorice 
telesa, razlikami v izraţanju ĉustev in drugo. Nepoznavanje teh razlik ali neobĉutljivost 
nanje predstavljajo veliko komunikacijsko oviro.  
 
Komunikacijo med vsaj dvema osebama iz dveh razliĉnih kultur lahko opredelimo kot 
medkulturno komuniciranje. Gre za proces pošiljanja in sprejemanja sporoĉil, ki poteka 
med ljudmi z razliĉnim kulturnim poreklom, pri ĉemer jih razlike v njihovi kulturi vodijo v 
razliĉne interpretacije verbalnih in neverbalnih znakov (Thill in Bovee, 2002, str. 48). 
 
Ĉe ţelimo pridobiti naklonjenost tujega poslovnega partnerja, za kar si v resnici 
prizadevamo, je primerno, da ga v pogovoru prijetno presenetimo s poznavanjem 
nekaterih podrobnosti, ki se nanašajo na znaĉilnosti drţave, iz katere prihaja. Veliko je 
dejavnikov, ki vplivajo na dobro in uspešno poslovno komuniciranje, kljub veliki poslovni 
povezanosti drţav pa se poslovni dialogi med posameznimi drţavami zelo razlikujejo. Zato 
se je treba za poslovni pogovor pripraviti ter preuĉiti kulturo, navade in naĉine poslovnega 
komuniciranja za dosego ugodnega cilja. 
 
Poslovneţi bi se morali vedno pozanimati o deţeli, v kateri mislijo poslovati, zlasti pred 
prvim obiskom. Potrebno je oceniti, katere vsebine so koĉljive in se jih izogibati, ter 
spoštovati medkulturne razlike in jih ne soditi.  
 
Razliĉne drţave imajo razliĉne obiĉaje, navade, naĉin poslovanja, naĉin komuniciranja in 
razliĉen jezik. Vse to predstavlja oviro za poslovanje posameznikov zunaj meja svoje 
drţave.  
 
V nadaljevanju bodo prikazani primeri poslovanj v nekaterih svetovnih in evropskih 
drţavah. 
 
5.1 POSLOVNO KOMUNICIRANJE V ZDA 
 
Ameriĉani so odprti in prijazni ter si bodo takoj zapomnili vaše ime in vas z njim tudi 
naprej klicali, ker je pri njih takšna navada. Zelo cenijo toĉnost in se radi rokujejo, kar pa 
vedno ne drţi za ţenske, zlasti iz osrednjega dela Zdruţenih drţav.  
 
Za sprošĉenostjo, ki je vseprisotna, pa še vedno stoji toga privrţenost strogi uradnosti v 
oliki, oblaĉenju in urejenosti, ki je v Evropi ţe zastarela. Hkrati pa ni niĉ nenavadnega, ĉe 
ima kdo na prireditvi roke v ţepih, in klicanje natakarja v restavracijah z iztegnjenim 
kazalcem je povsem obiĉajno. To velja tudi za podjetja, kjer za navidezno enakostjo stoji 
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stroga podrejenost. Ni pa prisotne zavistnosti in prisvajanja doseţkov drugih, kot je to v 
veĉini evropskih drţav.  
 
Na splošno neobremenjenost z obnašanjem ustvari zelo prijetno vzdušje za poslovanje. 
Pozorni pa moramo biti na politiĉno korektnost. So besede in vsebine, o katerih se ni 
primerno pogovarjati v druţbi, zlasti ne v vplivnih javnih krogih. Ĉeprav gre pravzaprav za 
zavestno nerazpravljanje o teţavah, ki pestijo ameriško druţbo in s tem pometanje pod 
preprogo, se tega zelo drţijo, in lahko obravnavanje vsebin, kot so rasa, vera ali politika in 
drţavljanska vojna, pripelje do nesklenjenega posla, ne da bi vam kdo jasno povedal 
zakaj.  
Vaţna sta smehljanje in duhovitost, saj štejeta za lastnosti uspešnega poslovneţa. Pri 
poslovnih darilih so previdni, zato raje podarite darila zmerne vrednosti, ĉetudi se jim 
hoĉete zahvaliti za veliko uslugo ali prijaznost (Šimac, 2008, str. 70). 
 
Številke pišejo drugaĉe kot mi, enica je le navpiĉna ĉrta, našo enico bi zagotovo zamenjali 
za njihovo sedmico in decimalna vejica je pri njih pika. Tudi pri dnevih najprej napišejo 
mesec, nato dan in leto. 
 
Radi se bodo z vami dobili na poslovnem zajtrku ali kosilu, toda za sklenjen posel velja le 
pisna pogodba, ki se je zelo natanĉno drţijo in enako priĉakujejo tudi od vas. Odvetnik je 
nujen za sklenitev dobre pogodbe, ker je prezapletena. Zdruţene drţave Amerike so 
drţava odvetnikov. 
 
5.2 POSLOVNO KOMUNICIRANJE NA KITAJSKEM 
 
Poznavanje kulturnih znaĉilnosti, naĉina ţivljenja ter poslovnih navad kitajskega 
prebivalstva je veĉ kot nujno. Verjetno ni odveĉ poudariti, da veliko teţavo pri poslovanju 
na Kitajskem predstavlja jezik. Skoraj nihĉe od tamkajšnjega prebivalstva namreĉ ne 
govori angleško, tako da je vsaj pri poslovnih dogovorih nujna prisotnost prevajalca. Kljub 
temu pa je priporoĉljivo znati vsaj nekaj kitajskih besed, saj se po zaĉetnih frazah tako led 
hitreje prebije, pogovor pa laţje steĉe v pravo smer. 
 
Sporazumevanje poleg nepoznavanja jezika oteţuje tudi brezizrazna obrazna mimika. 
Kitajci ne bodo pred tujcem nikdar pokazali slabe volje, ţalosti ali strahu. Na njihovem 
obrazu vedno poĉiva vljuden nasmeh, ki ga spremlja obvezni »yes-of-course«. Nekateri 
viri celo navajajo, da kadar Kitajec v poslovnem komuniciranju izjavi, da ni teţav, so te v 
resnici zelo velike, kar pa poslovnim partnerjem nalaga še posebno previdnost (Tihel, 
2008). 
 
Za Kitajce je znaĉilen dokaj poĉasen tempo poslovanja in sklepanja poslov. Kitajci bolj 
vrednotijo potrpeţljivost kakor toĉnost. Pogajalci, ki se pridejo pogajat na Kitajsko, naj si 
rezervirajo veĉ ĉasa za pogajanja, kot si ga normalno z drugimi drţavami. Osebni stiki so 
bistveni del osnovnih pogajanj na Kitajskem. Biti moramo zelo previdni, kadar 
komentiramo njihovo drţavo ali vlado, najbolje je, da se tej tematiki spretno izognemo.  
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S potrpljenjem in z naklonjenostjo bomo na Kitajskem veliko veĉ dosegli kakor z 
razdraţenostjo in s prepirom. Kitajci nimajo radi, da se jih dotikajo tujci, zato se jih ne 
dotikajmo, objemajmo ali trepljajmo po hrbtu ali kako drugaĉe vzpostavljajmo telesnega 
stika. Ĉe smo prehlajeni in si moramo obrisati nos, nikdar ne damo tega robĉka nazaj v 
ţep. To dejanje je za Kitajce zelo vulgarno (Vrhunec, 2006, str. 40). 
 
Poslovanje v velikih mestih in njihovi okolici se razlikuje od poslovanja na podeţelju. V 
izrazito urbanem okolju veljajo stroga pravila oblaĉenja. Za moške je obvezna obleka, 
srajca in kravata, pri ĉemer ţivahne barve niso zaţelene. Ţenskam je zapovedan 
konzervativen kostim v rjavi ali beţ barvi, bluza pa mora imeti visok ovratnik. Na 
podeţelju pa so stvari nekoliko drugaĉne, saj so ljudje obleĉeni v preprosta vsakdanja 
oblaĉila. Kljub vsemu pa si tudi ljudje na podeţelju ţelijo vsaj malo ujeti naĉin ţivljenja in 
poslovanja velikih mest. O tem zgovorno priĉa dejstvo, da moški ves ĉas nosijo suknjiĉ, pa 
naj bodo direktorji, vratarji, prevozniki. Ni odveĉ poudariti, da gostujoĉi poslovneţ naredi 
najveĉji vtis z moderno, drago aktovko. Ta naj bi ponazarjala modernega, naprednega in 
zaupanja vrednega poslovneţa (Tihel, 2008). 
 
5.3 POSLOVNO KOMUNICIRANJE NA JAPONSKEM 
 
Japonci so zelo ponosni na svojo tradicijo in to je potrebno upoštevati. Do nedavnega niso 
bile zaţelene niti poroke s pripadniki drugih narodov.  
 
V poslovnem okolju so moški veĉinoma obleĉeni v temne obleke z barvno usklajenimi 
kravatami in s ĉrnimi kovĉki. Poslovneţi, ki poslujejo s tujimi podjetji, so zelo dojemljivi za 
nove svetovne tokove, zato posebnih pravil glede oblaĉenja tudi za ţenske, ki se vedno 
bolj uveljavljajo v japonskem poslovnem svetu, ni. Pozorni moramo biti le na kravato, ki je 
nujna oprava med moškimi poslovneţi. Tudi navada, da si v nekaterih japonskih 
restavracijah in hišah sezuvajo ĉevlje, ne zahteva posebne priprave. Glede na to, da 
japonski poslovneţi ne priĉakujejo, da se jim poskušajo tuji poslovni partnerji pribliţati 
tako, da se obleĉejo v kimono, je treba paziti, da je leva stran kimona ovita prek desne, 
saj v nasprotnem primeru simbolizira smrt.  
 
Priporoĉljivo pa je izogibanje kazanju s prstom, pretirani obrazni mimiki, kretnjam, 
brisanju nosa v javnosti, dotikanju in prekinjanju tišine sredi poslovnega sestanka, saj le-
ta pogosto pomeni, da japonski poslovni partner sprejema odloĉitve. Japonci se 
najveĉkrat zabavajo v restavracijah po sluţbi, kjer je vljudno pustiti, da naroĉijo in plaĉajo 
kosilo, pogosto pa se zabavajo tudi na karaokah, kjer imajo tudi tuji partnerji moţnost, da 
predstavijo svoje pevske sposobnosti. 
 
Na Japonskem velja za slabost, ĉe pokaţemo boleĉino, ĉe tudi le vzklik, ko nehote 
brcnemo v kaj. Japonci ne bodo pokazali, da so opazili, ker to ne bi bilo vljudno, vendar 
so opazili in izgubili smo ugled kot oseba, ki se ne zna obvladati.  
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Še ena pomembna stvar pri Japoncih je priklanjanje. Po navadi dolg, globok priklon z 
ravnim hrbtom in vratom, z rokami ob telesu, ki ima dolgo tradicijo in se še vedno 
uporablja v poslovnem svetu (kot pri nas rokovanje). Glavno pravilo je, da se podrejeni 
vedno prikloni globlje kot nadrejeni, enakovredni pa enako visoko. Ĉe ne poznate pravil 
priklanjanja, raje ponudimo roko kot zahodnjak. Nikakor ne poskušajmo s površnimi in pol 
pokloni, ker s tem kaţemo površnost, nerazumevanje in nespoštovanje.  
 
Telesno dotikanje, kot je trepljanje in podobno, ni zaţeleno, kot tudi ni dobro omenjati 
druge svetovne vojne in japonske vloge v njej. 
 
Poslovna darila so nujna, vendar na to, da bomo imeli s sabo darilo, namignemo prej, da 
se nam bo Japonec lahko oddolţil s svojim darilom in ne bo v neprijetnem poloţaju ali 
zadregi. Darilo vedno izroĉimo posamiĉno, ne pred skupino, in prilagojeno naj bo poloţaju 
obdarovanca. Darila ne smejo biti zavita v bel papir ali imeti pentljo, rdeĉe ĉestitke pa so 
le za pogrebe. Ţelena so darila v dvojicah, ki prinašajo sreĉo, nasprotno pa štirica prinaša 
smrt in se je izogibajmo (Šimac, 2008, str. 45). 
 
Za uspešno vzpostavljanje stikov so na Japonskem pomembne poslovne vizitke (meishi), 
ki naj bodo na eni strani napisane v japonskem, na drugi pa v angleškem jeziku. 
Poslovanje se lahko zaĉne šele po njihovi izmenjavi. Tudi tu je pomemben naĉin, in sicer, 
da je vizitka izroĉena in sprejeta z obema rokama, rahlim poklonom ter obrnjena navzgor 
s stranjo, napisano v japonšĉini. Po prejetju je treba vizitko pozorno pregledati, vendar se 
nanjo niĉesar ne piše in se je ne shrani takoj v ţep ali denarnico, saj bi se s tem lahko 
ustvaril videz nespoštovanja. Na njej morajo biti le pomembne informacije in kontakti, saj 
ne gre za dekorativno vizitko, dobro pa je, da je standardnih dimenzij, da se lahko shrani 
v album za vizitke. Med veĉdnevnim obiskom se jih lahko razdeli tudi veĉ kot petdeset, 
zato jih je treba imeti dovolj, da jih ne zmanjka.  
 
Tako poslovni sestanki kot tudi kosila trajajo ponavadi pribliţno eno uro, veĉerje in zabave 
po koncu delovnega dne pa so omejene z zadnjimi odhodi vlakov. Vendar pa so lahko 
glede na sogovornikove izkušnje sestanki tudi zelo dolgi, saj Japonci radi preverijo, s 
kakšnim ĉlovekom imajo opravka. Sedeţni red je odvisen od poloţajev prisotnih, zato le-ti 
poĉakajo, da jih napotijo na ustrezno, vnaprej doloĉeno mesto. V poslovanju z Japonci 
lahko traja precej ĉasa, da se ustvari zaupanje, zato se partnerji praviloma sreĉajo 
veĉkrat, tudi v ĉasu kosila, ki je najpogosteje med dvanajsto in trinajsto uro. Med kosilom 
se alkohol praviloma ne pije, zveĉer pa je druţenje bolj sprošĉeno. Partnerji se tako bolj 
spoznajo, vzpostavijo se osebni stiki, ki pomagajo prebiti kulturno prepreko. Redkeje se 
zgodi, da Japonci gosta povabijo na svoj dom, saj se mora prej vzpostaviti trdno 
zaupanje, kljub temu pa je dobro vedeti, da se pred vstopom v hišo sezuje ĉevlje in da se 
v hišnih copatih ne vstopa v toaletne prostore, saj zanje uporabljajo posebne copate, ki so 
po navadi pripravljeni pred vrati teh prostorov in s katerimi se ne hodi drugje po hiši. 
Poslovni obiski potekajo ob desetih dopoldne ali po trinajsti oziroma po štirinajsti uri, 
nikoli pa ne ob pol dvanajstih ali celo opoldne, razen ĉe se sestanete ob kosilu. Enako 
velja tudi za sestanke v ĉasu veĉerje. V nekaterih restavracijah se sedi na tleh in pri jedi 
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uporablja palĉke; tako je predvsem v tradicionalnih japonskih restavracijah. Ĉeprav se po 
navadi jedo morske jedi, poslovneţi prej vprašajo, kaj bo kdo jedel, nato pa se skupaj s 
partnerji odloĉijo za naroĉilo. 
Vljudnost v odnosih se kaţe tudi ob prihodih na sestanke. Japonci so vedno toĉni, tako da 
se opraviĉujejo tudi, ĉe pridejo prezgodaj. Poslovni sestanek je ritual, ki zahteva agenta, 
zakljuĉki pa se lahko, kljub temu da odloĉnost pogosto ni odlika japonskih poslovneţev, 
predlagajo le, ĉe se ţe pred sreĉanjem izmenjajo vse informacije. Ĉeprav je veljalo, da 
Japonci malo izkorišĉajo osebni dopust, se na Daljni vzhod k poslovnim partnerjem ne 
odpravljajte okrog novega leta, saj je to zanje najpomembnejši ĉas druţinskega dopusta, 
ko se sreĉujejo s sorodniki in obiskujejo templje. 
 
Na Japonskem obstajajo nekatere vraţe, ki naj bi prinašale nesreĉo. Tako lahko spanje po 
kosilu ĉloveka spremeni v kravo, spanje proti severu pa ni priporoĉljivo, saj so tako 
pokopana trupla. Znano je tudi, da je treba skriti palec, ko mimo pripelje pogrebni avto, 
ponoĉi pa se ne sme ţviţgati, da vas med spanjem ne obišĉe kaĉa. Da vse le ni iz trte 
izvito, dokazujejo nekateri hoteli in bolnišnice, kjer je soba štiri zaradi nesreĉe, ki jo 
prinaša podobnost med njeno izgovorjavo in izgovorjavo besede smrt, pogosto izpušĉena 
(Jazbinšek, 2007). 
 
5.4 POSLOVNO KOMUNICIRANJE V NEMČIJI 
 
V Nemĉiji imajo najmoĉnejše evropsko gospodarstvo. So marljivi in natanĉni. Toĉnost je 
obvezna, ĉas je denar! So tekmovalni in cenijo zmago, uspešnost kaţejo tudi navzven. 
Ljubijo pravila in radi pišejo pravilnike za vse mogoĉe v podjetju. Za sestanek se morate 
dogovoriti daleĉ vnaprej in hudo bo, ĉe ga boste poskusili prestaviti.  
 
Darila so obiĉajna in vikanje je obvezno. Zgovornost in šaljivost nista njihovi odliki, ĉeprav 
mladi rodovi rušijo tudi ta mit.  
 
Dobro je, da se na sestanek pripeljete v nemškem avtomobilu. 
 
Od daleĉ bi jih po njihovih navadah primerjali z Japonci, vendar za razliko od njih ne 
dopušĉajo prevlade dela nad zasebnim ţivljenjem in redno izkoristijo svoj dopust v celoti 
(Šimac, 2008, str. 47–48). 
 
Nemška podjetja so zelo izbirĉna pri izbiri poslovnih partnerjev in v splošnem išĉejo 
dolgoroĉne strateške partnerje, na katere se lahko zanesejo. V splošnem je v nemškem 
poslovnem svetu velik poudarek namenjen redu in formalnosti. Priporoĉa se dobro 
naĉrtovan pristop k (potencialnemu) nemškemu poslovnemu partnerju.  
 
Pomemben je osebni stik s poslovnimi partnerji, zato so obiski precej pogost naĉin 
komunikacije. Prav tako je nemškim poslovneţem pomemben ĉas, še posebej cenijo 
toĉnost, zato se je potrebno drţati dogovorjenega termina. Rokovanje je obiĉajno na 
zaĉetku in koncu vsakega poslovnega ali druţabnega sreĉanja.  
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Za poslovanje v Nemĉiji je primerno konzervativno oblaĉenje (ne preveĉ vpadljivo in 
moderno). Nemški poslovneţi spoštujejo hierarhijo in tudi od drugih priĉakujejo, da jo 
bodo ustrezno upoštevali. Toĉnost je v nemškem poslovnem svetu izredno pomembna. 
 
Najava sestanka je obiĉajno šest tednov vnaprej, nemški poslovneţi pa ţelijo biti ţe 
vnaprej natanĉno informirani o tem, kaj bo tema razgovora. 
 
Na splošno so poslovni obiĉaji zelo podobni tistim, ki veljajo v Sloveniji, zato se velja 
ravnati po pravilih, kot jih upoštevajo poslovneţi v domaĉem slovenskem poslovnem 
okolju (Dashofer, 2006). 
 
5.5 POSLOVNO KOMUNICIRANJE V RUSIJI 
 
Pri ustanavljanju podjetja v Rusiji je potrebno veliko potrpeţljivosti, saj imajo drţavni 
uradi majhno uĉinkovitost, drţavni uradniki pa so veĉinoma skorumpirani. Za odliĉen posel 
so potrebni dober glas in priporoĉila oziroma dobre veze v visokih krogih. 
 
Rusija se v zadnjih nekaj letih hitro odpira v Evropo, zaradi ĉesar se spreminja tudi 
vedenjski vzorec poslovneţev. Pri slednjih moramo loĉiti med pravimi zaposlenimi v 
podjetjih in med tako imenovanimi »poslovneţi«, ki so na hitro obogateli na nelegalne 
naĉine in katerih vrednote se razlikujejo od onih prvih. 
 
Zaposleni v podjetjih delajo od ponedeljka do petka med 9. in 18. uro. Obiĉajen delovnik 
traja 8 ur, s 30- do 60-minutnim odmorom za malico oziroma kosilo. Poslovnih sestankov 
ne naĉrtujte v juliju, avgustu in v ĉasu praznikov. Priporoĉeni ĉas zanje pa je med 9. in 
10. uro dopoldne. 
 
Najbolje bo, ĉe moški za poslovne razgovore, poslovna kosila ali veĉerje izberejo klasiĉno 
temno obleko s kravato in svetlo srajco, pri ĉemer si lahko kravato kasneje razrahljajo ali 
odloţijo. Pomembno je, da moški ne odlagajo suknjiĉev ĉez zadnji del stola, ampak naj ga 
pustijo v garderobi ali na obešalniku. Suknjiĉa pav tako ne slaĉite med samim razgovorom 
oziroma pogajanjem, med rokovanjem pa obvezno snemite rokavice. Kadar pa vas 
povabijo domov na kosilo ali veĉerjo, ste lahko obleĉeni bolj sprošĉeno (hlaĉe s srajco 
oziroma bluzo) in brez kravate. Za ţenske je priporoĉljiva temna obleka ali krilo s 
konzervativno dolţino in svetla bluza. Ţenske naj ne uporabljajo preveĉ dišav, rdeĉila in 
nakita. V poslovnem svetu so enako pomembne kot moški, vendar se za razliko od moških 
ne rokujejo. Damo se naslavlja z osebnim in oĉetovim imenom, na primer Margarita 
Ivanova. Ţenske so dominantne predvsem za domaĉimi zidovi in podpirajo tri vogale. Ko 
ţenska vstopa v ortodoksno rusko cerkev, mora imeti obleĉene dolge rokave, dolgo krilo, 
ĉez glavo pa naj ima poveznjeno pokrivalo ali šal. Na javnem prostoru je nevljudno, ĉe 
drţite eno roko v ţepu. 
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Med primerna poslovna darila sodijo predmeti za pisarno (kakovostno nalivno pero), 
kakovostna vina in konjak z velikim številom zvezdic ali povabilo v Slovenijo na morje ali 
smuĉanje, neprimerno darilo pa je vodka, saj pomeni, da gostitelj nima izbranega okusa. 
Elektronska pošta postaja vedno bolj priljubljena, zlasti ker je to najcenejša oblika 
komuniciranja. Telefoniranje je v Rusiji namreĉ lahko teţavno in drago, predvsem na 
podeţelju. Velik vtis boste pustili, ĉe komunicirate v ruskem jeziku, ĉeprav ob tem 
naredite kakšno napako. Mladi sicer radi in vse bolj govorijo v anglešĉini, vendar 
predvsem zato, da bi se pred »svojimi« pokazali, da to obvladajo. Ponekod pa je brez 
rušĉine nemogoĉe komunicirati. Med neformalnim pogovorom je pozitivno omeniti skupne 
slovanske korenine in nikakor ne kritizirati Srbov oziroma nekdanje Jugoslavije, saj so 
ĉustveno vezani na pravoslavje in Jugoslavijo. Odliĉna tema za zaĉetek pogovora je tudi 
ruska umetnost. 
 
Ĉeprav je zunanji videz Rusov mrk in hladen, so odprti, topli, ĉustveni, neposredni in 
gostoljubni ljudje, ki vam bodo z veseljem razkazali kulturne znamenitosti in vam ob vsaki 
priloţnosti postregli s ĉajem, z vodko in s hrano. Zavrnitev je nevljudna (Muĉiĉ, 2008). 
 
5.6 POSLOVNO KOMUNICIRANJE V VELIKI BRITANIJI 
 
Za prebivalce Velike Britanije velja stereotip, da so zelo formalni, zadrţani, resni ter da se 
strogo drţijo vseh (ne)napisanih pravil. Spadajo v sam vrh vljudnosti in bontona. Toda 
Britancem pripisujemo celo vrsto znaĉilnosti, ki deloma drţijo, deloma pa ne. Tako jih 
imamo za veĉje formaliste, kot v resnici so. 
 
Stare angleške znaĉilnosti so se ţe umaknile novim pravilom v poslovnem svetu. 
Rokovanje je zdaj obiĉajno in tudi ni veĉ greh, ĉe se sam predstaviš. Vendar so nevidne 
ovire še vedno prisotne, le malo bolj skrite so kot vĉasih, tako da je razredna druţba še 
vedno prisotna (Šimac, 2008, str. 67). 
 
Odprti odnosi pa se kaţejo tudi v podjetjih samih. Tam namreĉ ni niĉ nenavadnega, da 
svojega šefa pokliĉeš po imenu in greš po koncu sluţbe na kakšno pijaĉo, le znati moraš 
loĉiti zasebno od poslovnega ţivljenja. Spoštovanje mora biti vedno prisotno. Tudi ţenske 
na vodilnih poloţajih niso niĉ nenavadnega, mogoĉe je deleţ ţensk v britanskih podjetjih 
celo nad povpreĉjem v primerjavi s Slovenijo. 
 
V poslovnem svetu Velike Britanije, tako kot veĉinoma po Evropi, velja poslovni kodeks 
oblaĉenja. V veĉini primerov v sluţbah niso priporoĉljiva oblaĉila kot na primer hlaĉe iz 
dţinsa, majica s kratkimi rokavi ali superge, dovoljen pa je tako imenovan »smart casual 
dress«, to so hlaĉe na rob in za gumb odpeta srajca brez kravate. Za vstop v zasebne 
klube je poleg povabila potrebno upoštevati »dress code« (kodeks oblaĉenja), ponekod 
tudi »white tie« (sveĉani smoking). Pri poslovanju mora biti moški obleĉen v temno 
elegantno obleko s kravato, prav tako ţenska, le da je zanjo predpisano daljše krilo. 
Moška srajca ne sme imeti ţepa, ĉe ga pa ţe ima, mora biti le-ta vedno prazen. Ĉevlji 
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morajo biti lakasti. Prav tako se morajo moški izogibati ĉrtastim kravatam. Bolje je, ĉe 
namesto njih nosijo enobarvne. 
 
Ob prvem sreĉanju je zelo pomemben prvi stik. Paziti moramo, da spoštujemo osebni 
prostor našega sogovornika, zato drţimo primerno razdaljo in se ga med pogovorom ne 
dotikamo. Tudi oĉesni stik ni tako pogost, kot smo navajeni v Sloveniji. Zasebnost jim 
namreĉ veliko pomeni, zato se, vsaj ob prvem sreĉanju, ni priporoĉljivo spušĉati v 
pretirano domaĉnost. 
 
Britanci imajo radi toĉnost, toda ne pretirane. Ne spodobi se namreĉ priti prej, kot je 
dogovorjeno, predvsem ĉe prideš nenapovedano, to ne bo vzbudilo dobrega vtisa. 
Potrebno se je vnaprej dogovoriti za sestanek, ne pa se kar pojaviti pred vrati. Tudi ĉe si 
povabljen na dom, je bolje, da prideš malo kasneje kot prekmalu, da gostiteljev ne 
presenetiš pri zadnjih pripravah. Seveda pa je treba imeti v mislih, da se vse uradne 
institucije odprejo šele ob deveti uri, tako da se pred deveto zjutraj ne zaĉne noben 
pomemben poslovni pogovor ali sestanek, prav tako ne ob ponedeljkih zjutraj ali petkih 
popoldne (le-ti so namenjeni podaljšanemu vikendu in sluţbenim odsotnostim). Ni pa jim 
teţko »podaljšati« delovnega urnika in nadaljevati debate v baru/restavraciji, kjer se ne 
pogovarja samo o poslih, temveĉ tudi o zasebnem ţivljenju in aktivnostih. Poslovni 
dogovori ponavadi potekajo ob poznih kosilih oziroma veĉerjah. Tako vas pri hrani ne sme 
presenetiti, ko boste za kosilo dobili obloţene kruhke. Veĉerja je namreĉ glavni obrok. 
Vendar tudi na splošno Britanci niso posebej znani po dobri kuhinji, zato, ĉe ĉesa ne jeste, 
je dobro, da jih ţe vnaprej opozorite, predvsem ĉe boste povabljeni na dom. Lahko vam 
postreţejo z nekaterimi tradicionalnimi, nam ne preveĉ znanimi jedmi (Beno, 2008). 
 
5.7 POSLOVNO KOMUNICIRANJE V FRANCIJI 
 
Ko poslujemo v Franciji, se naprej dogovorimo ali bo sestanek potekal v francoskem ali 
angleškem jeziku. Znanje francošĉine je vsekakor zaţeleno. Ĉe se odloĉite uporabiti 
francošĉino v poslovanju, je za to potrebno zelo dobro znanje. Poslovni razgovori, ki so 
vnaprej dogovorjeni, so uradni in se lahko zavleĉejo, ker Francozi radi govorijo o stvareh 
zelo natanĉno. Od vas se priĉakuje, da boste toĉni, vendar francoski poslovneţi lahko tudi 
zamudijo. Ne priĉakujte opraviĉila. Nikdar ne vstopajte v prostor nenajavljeni. Stik z oĉmi 
je pri Francozih zelo intenziven. 
 
Priporoĉljive teme za pogovor so razglabljanja o hrani in francoski kuhinji, umetnost, 
glasba in filozofija, šport, sodobni dogodki in zgodovina. Vedno moramo vedeti, o ĉem 
govorimo in biti o tisti stvari dobro pouĉeni. Izogibajmo se temam o politiĉni pripadnosti. 
Paziti moramo, da v prisotnosti francoskega partnerja ne tleskamo s prsti, saj je to za njih 




5.8 POSLOVNO KOMUNICIRANJE V ZDRUŢENIH ARABSKIH EMIRATIH 
 
Znano je, da Zdruţeni arabski emirati privabljajo ne samo turiste, ampak tudi poslovneţe 
z vsega sveta, predvsem iz Evrope in Severne Amerike, pa tudi tiste, ki so sem prišli »s 
trebuhom za kruhom«, da bi si ustvarili boljše ţivljenje. Veĉina vodstvenega kadra in 
strokovnjakov, ki sodelujejo pri najveĉjih projektih, prihaja iz Evrope, delovna sila pa so 
predvsem delavci iz Pakistana in Indije. Kakorkoli ţe, tukaj se gradijo najveĉji trgovski 
centri, najveĉji in najbolj razkošni hoteli, ki navadnim smrtnikom pribliţajo tisto, ĉesar si 
niti v sanjah ne znamo predstavljati. Investicije so tako velike, da se nam številke zdijo 
nepredstavljive.  
 
Vsi ti velikanski projekti pa zagotovo ne bi bili tako odmevno in uspešno zakljuĉeni, ĉe ne 
bi imeli tam pravih kadrov in pravega naĉina poslovanja. Naĉin poslovanja v arabskem 
svetu je poseben in se razlikuje tako od evropskega kot tudi ameriškega. Naj poudarim, 
da v Zdruţenih arabskih emiratih na naĉin poslovanja v veliki meri vplivajo ameriške in 
zahodnoevropske norme, izobraţevanje tukaj je kakovostnejše in mobilnost menedţmenta 
je veĉja kot v katerikoli drugi arabski drţavi. 
 
Zakaj je naĉin poslovanja tako poseben in kaj vpliva nanj? Še vedno so glavni dejavniki 
islam, vpliv zahoda in vladne intervencije. Znaĉilnosti njihovega poslovanja pa sta 
sodelovanje in posvetovanje. Pred vsakim podpisom pogodbe poteka dolgo posvetovanje 
investitorja velikih projektov (to je veĉinoma sam šejk) s svojimi zaposlenimi strokovnjaki, 
ki mu svetujejo na podroĉjih, ki so v okviru projekta poglavitna, glavno in konĉno besedo 
pa ima on sam. Prav tako je tudi v podjetjih, kadar potekajo pogovori o sodelovanjih in 
drugih pomembnih odloĉitvah, kjer se direktor podjetja dokonĉno odloĉi šele po dolgem 
posvetovanju s svojimi svetovalci. Na uspešnost poslovanja najbolj vplivajo druţinska 
vzgoja ter izkušnje, kar pa je v veliki meri pogojeno z gospodarsko razvitostjo, ki je v 
primeru Zdruţenih arabskih emiratov na visokem nivoju. Omenila sem, da je eden glavnih 
dejavnikov, ki neposredno vpliva na poslovanje v arabskem svetu, islam, ki je sestavljen iz 
petih stebrov. Dolţnost vsakega muslimana je upoštevanje le-teh. Muslimanska sveta 
knjiga je koran, ki med drugim vsebuje etiĉna naĉela in pravila obnašanja. V arabskem 
svetu islam moĉno vpliva na poslovne odloĉitve. Ta pravila se neposredno uporabljajo v 
vsakodnevnem ţivljenju, tudi v poslovnem. Kadar poslujemo v islamski drţavi, je potrebno 
upoštevati razliĉno razumevanje poslovnih konceptov. Praviĉnost in legitimnost sta glavni 
vodili poslovanja v arabskem svetu, tudi v Emiratih. Poslovni uspeh je tisti, ki kaţe glavno 
razliko med zahodnimi in islamskimi vrednotami. Socialna praviĉnost in enakomerna 
porazdeljenost dohodka pomenita uspeh v islamskem gospodarstvu. Vpliv vere je veĉji v 
ruralnem okolju, manjši pa v veĉjih gospodarsko in kulturno razvitih mestih. Velika mesta 
so v Zdruţenih arabskih emiratih glavna »prizorišĉa« za poslovna sreĉanja, pogajanja in 
sklepanje poslov. Tukaj se sreĉujejo poslovneţi z vsega sveta in s seboj prinašajo svoje 
navade in naĉine poslovanja. Seveda pa se morajo prilagoditi in vĉasih celo podrediti 
islamskemu naĉinu poslovanja, ki velja za neizprosnega. V poslovanju dajejo Arabci velik 
pomen osebnemu stiku in poslovanje se ne zaĉne, dokler se ena stran ne odloĉi, s kom bo 
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poslovala. Šele takrat se zaĉnejo pogovori, sledijo pogajanja, ĉe so ta uspešna, pa še 
podpis pogodbe. 
 
Vsako poslovno sreĉanje se zaĉne s pozdravom in z rokovanjem. Pri rokovanju je 
pomemben neposreden pogled v oĉi. Kot povsod v arabskem svetu se tudi tukaj moški 
med pozdravom poljubljajo na lica. Tega ne delajo s poslovnimi partnerji in niti z 
ţenskami, ampak le med seboj. Z ţenskami se ne rokujejo, še posebej ne s tujci, razen ĉe 
je ţenska tista, ki prva ponudi roko. V arabskem svetu velja leva roka za neĉisto, kazanje 
podplatov med sedenjem pa velja za neĉedno. Tudi vizitke se dajejo in prejemajo z desno 
roko. Njihove vizitke so po navadi dvojeziĉne, napisane v arabskem in angleškem jeziku.  
 
Poslovna sreĉanja in sestanki, kjer je govora izkljuĉno o poslih, potekajo v podjetjih, v 
temu namenjenih sejnih sobah. Ker je petek v arabskem svetu sveti dan, poslovnih 
sreĉanj ob petkih ni. 
 
V Zdruţenih arabskih emiratih se poslovneţi v veĉini primerov odenejo v svoje 
tradicionalne obleke, ki so del njihovega vsakdana tako v sluţbi kot tudi v zasebnem 
ţivljenju. Evropski in ameriški poslovneţi svojo moĉ in bogastvo med drugim izkazujejo s 
poslovnimi oblekami in temu primernimi modnimi dodatki priznanih modnih oblikovalcev. 
Obleke arabskih poslovneţev pa se razlikujejo med seboj predvsem po robovih. Veĉ kot je 
v oziroma na robovih zlatih šivov, veĉje je premoţenje njihovih lastnikov in bolj so 
pomembni. Arabski poslovneţi tako izkazujejo svojo moĉ. Po besedah sogovornika so 
statusni simboli tudi dragi ĉevlji oziroma sandali, mobilni telefoni, ure, ki stanejo celo 
premoţenje, in izjemno draga pisala. Nakita ne nosijo, saj je ta prepovedan (Golob, 
2008). 
 
5.9 OVIRE PRI MEDKULTURNEM KOMUNICIRANJU 
 
Pred prvim stikom pri poslovanju s pripadniki drugih kultur je pomembno, da dobimo ĉim 
veĉ pomembnejših informacij o deţeli, normah, obiĉajih, pravilih. Razlike med kulturami 
poklicnih ali statusnih skupin, organizacij, etniĉnih skupin deţel, ras pokaţejo, ko pridemo 
z njimi v stik. Obiĉajno pripadnik posamezne kulture priĉakuje, da se bodo tudi drugi vedli 
na enak naĉin, kot ga je navajen sam (po Kavĉiĉ, 2000). 
 
Mehanizmi, ki pojasnjujejo negotovost in bojazen pred komuniciranjem s tujci (po Kavĉiĉ, 
2000). 
 
Etnocentrizem oz. nagnjenje k ocenjevanju: pogled na svet, po katerem je skupina, ki ji 
pripadamo, središĉe vsega, vzvišena nad drugimi. Izrazit etnocentrizem pomeni, da druge 
skupine ocenjujemo na podlagi naših norm in vrednot ter da zavraĉamo njihove vrednote. 
 
Stereotipi: so prepriĉanja, zaznave, ki jih ustvarimo o posameznikih ali skupinah. Izvirajo 
iz naše socialne kategorizacije, da posameznike porazdeljujemo po razliĉnih socialnih 
skupinah. 
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Predsodki: so vnaprejšnje sodbe posameznika na podlagi njegove pripadnosti neki 
druţbeni skupini. Gre za oceno, da je ĉlan doloĉene skupine dober ali slab – kot je dobra 
ali slaba skupina, ki ji pripada. Predsodke veĉinoma jemljemo kot negativne sodbe. 
 
Ĉe se ţelimo pribliţati ljudem, ne obsojajmo vnaprej, opustimo vrednotenja in poskušajmo 
se znebiti predsodkov, ki smo jih ustvarili in se jih priuĉili. Ravno predsodki so ena od 
priznanih ovir pri medsebojnem sporazumevanju (Moţina, Tavĉar in Kneţeviĉ, 1998). 
 
Prvi korak k izboljšanju uspešnosti medkulturne komunikacije je povezan z razumevanjem 
kulture sogovornika. Preuĉiti je potrebno komunikacijske vzorce (besedni stil in nebesedna 
sporoĉila), ki so znaĉilni za posamezno kulturo. Veĉ ko imata sogovornika informacij drug 






6.1 OPIS PROBLEMA 
 
V raziskovalnem (empiriĉnem) delu ţelimo prouĉiti, kakšen odnos imajo do kulture 
komuniciranja v nekaterih slovenskih podjetjih ter kakšno je njihovo poznavanje kulture 
oziroma poslovnega bontona.  
 
Anketiranje je bilo opravljeno v podjetjih, saj nas zanima, ĉe se kultura komuniciranja 
razlikuje tudi glede na podroĉje, ki ga neko podjetje opravlja.  
 
Zanima pa nas tudi, ĉe so odstopanja glede na spol, starost in izobrazbo. 
 
Podjetji, v katerih je bila izvršena anketa: Banka Koper in Kolektor Liv. 
 
Anketa je sestavljena iz vnaprej pripravljenih vprašanj, ki so zaprtega tipa. 
 




Banka Koper je del mednarodne banĉne skupine Intesa Sanpaolo, ki je prisotna v 
štiridesetih drţavah po vsem svetu, z veĉ kot 19 milijonov komitentov in 400-letno 
tradicijo delovanja. 
Banka Koper sodi med šest najveĉjih in po rezultatih poslovanja najuspešnejših slovenskih 
bank. Kot je ţe iz imena razvidno, je Banka Koper delniška druţba. To pomeni, da je njen 
kapital razdeljen v delnice. Veĉinski lastnik banke je SanPaolo IMI, lastniški deleţ pa imajo 
še nekatera pomembna domaĉa in mednarodno usmerjena podjetja, kot so 
Intereuropa, d. d., Luka Koper, d. d, in Istrabenz ter manjšinski delniĉarji. Banka Koper 
ima 45 poslovalnic po vsej Sloveniji in šteje 750 zaposlenih. Danes je Banka Koper ena 
vodilnih slovenskih bank ne le na podroĉju splošne banĉne ponudbe, temveĉ tudi kot 




Podjetje je pod lastništvo koncerna Kolektor prišlo leta 2006. Druţba se deli na dva 
oddelka, Plastiko in Orodjarno. V oddelku Plastika proizvajajo sesalnike za prah, stranišĉne 
splakovalnike, plastiĉne sifone, elemente za suho vgradnjo ter sestavne dele iz 
termoplastov za avtomobilsko in druge industrije. Orodjarna je po drugi strani namenjena 
razvoju, izdelavi in vzdrţevanju orodij. Veĉ kot 80 odstotkov prodaje izvaţajo, veĉinoma 
(40 odstotkov) na obmoĉje Zahodne Evrope, skupaj pa v 51 drţav po vsem svetu. Danes 
Kolektor Liv šteje 444 zaposlenih. 
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6.3 CILJI IN NAMEN RAZISKAVE 
 
Cilj in namen raziskave je bilo ugotoviti, ali se poznavanje kulture komuniciranja oziroma 
poznavanje poslovnega bontona razlikuje glede na podroĉje, ki ga podjetje opravlja. 
Priĉakovati je bilo, da bo poznavanje poslovnega bontona veliko manjše pri zaposlenih v 
podjetju Kolektor Liv kot pa v Banki Koper, saj imajo zaposleni v Banki Koper veĉ stikov s 
strankami, v podjetju Kolektor Liv pa se ukvarjajo s proizvodnjo plastiĉnih in drugih 
izdelkov. Vendar lahko glede na rezultate vidimo, da se poznavanje poslovnega bontona 
pri anketiranih v obeh podjetjih bistveno ne razlikuje, tako da lahko zakljuĉimo, da se 
poznavanje poslovnega bontona ne razlikuje glede na podroĉje, ki ga podjetje opravlja.  
 
Zanimalo pa nas je tudi, ali se poznavanje poslovnega bontona pri anketiranih razlikuje 
glede na starost, spol in izobrazbo. Ţe pri hitrem pregledu odgovorov je bilo razvidno, da 
se ne razlikujejo glede na starost, spol, niti glede na izobrazbo. Sicer je najniţja 
dokonĉana izobrazba anketiranih srednja šola, priĉakovati je bilo, da bo nekaj tudi 
takšnih, ki so dokonĉali osnovno šolo, še posebej v podjetju Kolektor Liv, vendar nihĉe z 
dokonĉano osnovno šolo ni odgovarjal na anketo. 
 
6.4 METODOLOGIJA DELA 
 
Ţeleni podatki so bili pridobljeni s pomoĉjo anketnega vprašalnika in nato analizirani. Za 
vsako podjetje je pri vsakem vprašanju v grafu z odstotki prikazan dobljeni rezultat ter 
nato opisan še z besedami. Rezultati v odstotkih so zaokroţeni zaradi boljše preglednosti.  
 
Anketiranje je bilo izvedeno v podjetju Kolektor Liv in v podjetju Banka Koper v februarju 
2011. Na zaĉetku ankete sem razloţila, da sem študentka Fakultete za upravo in da 
pripravljam diplomsko nalogo z naslovom Kultura poslovnega komuniciranja. V anketi sem 
tudi zapisala, da bodo podatki ostali anonimni in se bodo uporabljali izkljuĉno za mojo 
raziskavo. Vsa vprašanja so zaprtega tipa in dokaj enostavna, ker vem, da ljudje neradi 
odgovarjajo na razliĉne ankete, še posebej, ĉe so vprašanja odprtega tipa in morajo sami 
kaj pripisati. Anketa je sestavljena iz enaindvajsetih vprašanj. V podjetju Kolektor Liv je na 
anketo odgovorilo 90 zaposlenih, v Banki Koper pa 77. Pri nekaterih vprašanjih je 
anketiranih manj, ker niso vsi odgovorili na vsa vprašanja.  
 
6.5 ANALIZA REZULTATOV 
 
Prvo vprašanje se je nanašalo na spol anketirancev. Na anketo je odgovorilo 90 oseb, 
zaposlenih v podjetju Kolektor Liv, od tega je 63 odstotkov oseb moškega in 37 odstotkov 
oseb ţenskega spola. V podjetju Banka Koper je na anketo odgovorilo 77 oseb, od tega je 











Kot vidimo iz rezultatov, je v podjetju Kolektor Liv veĉ kot polovica anketiranih moškega 
spola, v Banki Koper pa je tri ĉetrtine anketiranih ţenskega, ĉetrtina anketiranih pa 
moškega spola. Iz rezultatov lahko sklepamo, da je delo v Banki Koper preteţno take 
narave, da ga v veĉini opravljajo ţenske, medtem ko imamo v podjetju Kolektor Liv v 
veĉini zaposlene moške, verjetno tudi zaradi tega, ker je delo proizvodno, ki je po navadi 
fiziĉno teţje in primernejše za moški spol, pa tudi delo poteka v treh izmenah, medtem ko 
v Banki Koper delajo samo enoizmensko, kar predstavlja boljše pogoje predvsem za 
ţenske z otroki. 
 
Drugo vprašanje se je nanašalo na starost anketiranih. 
 
Starost sem razvrstila v štiri razrede. V prvi razred, do 30 let, se je uvrstilo 19 odstotkov 
anketiranih v podjetju Kolektor Liv in 10 odstotkov anketiranih v Banki Koper. V drugi 
razred, od 31 do 40 let, se je uvrstilo 27 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 21 
odstotkov anketiranih v Banki Koper. V tretji razred, od 41 do 50 let, se je uvrstilo 37 
odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 34 odstotkov anketiranih v Banki Koper. V ĉetrti 
razred, nad 50 let, se je uvrstilo 17 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 35 odstotkov 
anketiranih v Banki Koper. 
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Veĉina anketiranih v obeh podjetjih spada v ĉetrti starostni razred, med 41 in 50 let. V 
podjetju Banka Koper pa se je veliko anketiranih uvrstilo tudi v peti starostni razred, to je 
nad 50 let, medtem ko v podjetju Kolektor Liv spada v razred nad 50 let manjšinski del 
anketiranih. Iz rezultatov lahko vidimo, da Kolektor Liv zaposluje mlajši kader kot pa 
Banka Koper. Seveda je tu razlog tudi ta, da je bilo podjetje Kolektor Liv, takšnega kot ga 
poznamo danes, ustanovljeno šele leta 2006, Banka Koper pa je podjetje z dolgoletno 
tradicijo, sicer so prišli pod okrilje italijanske banke, vendar ni prišlo do odpušĉanja 
delavcev. 
 
Tretje vprašanje se je nanašalo na izobrazbo. 
 
V obeh podjetjih so anketirani dokonĉali najmanj srednjo šolo, tako da je rezultat 
dokonĉana osnovna šola v obeh podjetjih niĉodstoten. Srednjo šolo je dokonĉalo 46 
odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv in 38 odstotkov anketiranih v podjetju Banka 
Koper. Višjo strokovno šolo je dokonĉalo 24 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 14 
odstotkov anketiranih v Banki Koper. Visoko strokovno šolo je dokonĉalo 21 odstotkov 
anketiranih v Kolektorju Liv in 18 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Univerzitetno 
izobrazbo ima 7 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 26 odstotkov zaposlenih v Banki 
Koper. Magisterij je opravilo 2 odstotka anketiranih v podjetju Kolektor Liv in 4 odstotki 
anketiranih v podjetju Banka Koper. V obeh podjetjih pa ni nobenega anketiranega, ki bi 
imel opravljen doktorat.  
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Kot vidimo iz prikazanega, ima v obeh podjetjih najveĉ anketirancev dokonĉano srednjo 
šolo. Mogoĉe je to tudi odraz tega, da kar velik del anketiranih spada v razred, starejših 
od 41 let. 
 
Ĉetrto vprašanje se je glasilo: »Ko se predstavim, povem svoje ime in priimek«. 
 
Pri ĉetrtem vprašanju so anketiranci odgovarjali na vprašanje, ĉe se predstavijo z imenom 
in s priimkom. 29 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv je odgovorilo, da se vedno 
predstavijo z imenom in s priimkom, v Banki Koper pa se vedno predstavi z imenom in s 
priimkom 49 odstotkov anketiranih. Obiĉajno se v Kolektorju Liv predstavi 58 odstotkov 
anketiranih, v Banki Koper pa se obiĉajno predstavi z imenom in s priimkom 40 odstotkov 
anketiranih. Le redko se v Kolektorju Liv predstavijo z imenom in s priimkom, to je 13 
odstotkov anketiranih, v Banki Koper pa 11 odstotkov anketiranih. V obeh podjetjih pa ni 
nobenega anketiranega, ki se nikoli ne bi predstavil z imenom in s priimkom. 
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Velika veĉina v obeh podjetjih se zaveda, da je pomemben del poslovnega bontona to, ko 
se predstavimo, povemo tudi svoje ime in priimek, tako da se veĉina anketiranih v obeh 
podjetjih predstavi z imenom in s priimkom vedno ali obiĉajno. 
 
V petem vprašanju so anketirani odgovarjali, kako pogosto si zapomnijo ime osebe, ko se 
jim le-ta predstavi. 
 
Ime predstavljenega si vedno zapomni 6 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv in 
13 odstotkov anketiranih v podjetju Banka Koper. Obiĉajno si zapomni ime 
predstavljenega 61 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 70 odstotkov anketiranih v 
Banki Koper. Redko si zapomni ime predstavljenega 31 odstotkov anketiranih v podjetju 
Kolektor Liv in 17 odstotkov anketiranih v podjetju Banka Koper. Nikoli si ne zapomni 
imena predstavljenega 2 odstotka anketiranih v Kolektorju Liv, v Banki Koper pa ni 
nobenega anketiranega, ki si imena predstavljenega ne bi nikoli zapomnil.  
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Iz rezultatov vidimo, da si v obeh podjetjih velik deleţ anketiranih vsaj obiĉajno zapomni 
ime predstavljenega. Pomembno je, da smo pozorni na ime predstavljenega za potek 
nadaljnje komunikacije in oĉitno se veĉina v obeh anketiranih podjetjih tega zaveda. 
 
Pri šestem vprašanju nas zanima, ali anketirani ponovno vprašajo predstavljenega za ime 
in priimek, ĉe si tega ne zapomnijo. 
 
Rezultat je pri obeh podjetjih enak. 27 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv 
vedno še enkrat vpraša za ime in priimek, prav tako 27 odstotkov anketiranih v Banki 
Koper. Obiĉajno ponovno vpraša za ime in priimek 47 odstotkov anketiranih v podjetju 
Kolektor Liv in 47 odstotkov anketiranih v podjetju Banka Koper. Redko ponovno vpraša 
za ime 23 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 23 odstotkov anketiranih v Banki 
Koper. Trije odstotki anketiranih v obeh podjetjih pa nikoli ponovno ne vprašajo za ime 
predstavljenega, ĉe si tega ne zapomnijo. 
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Pri tem vprašanju so rezultati v obeh podjetjih popolnoma enaki, skoraj polovica 
anketiranih v obeh podjetjih obiĉajno še enkrat vpraša predstavljenega za ime in priimek, 
ĉe si ju ne zapomni. To pomeni, da se anketirani zavedajo, da si je za uspešno 
komunikacijo s sogovornikom pomembno zapomniti njegovo ime in ga vĉasih tudi 
poklicati po imenu, da postane komunikacija bolj osebna in pristna. 
 
Sedmo vprašanje se nanaša na to, ali in kako pogosto anketirani sodelavce in poslovne 
partnerje vikajo. 
 
21 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv vedno vika sodelavce in poslovne 
partnerje, v podjetju Banka Koper 13 odstotkov anketiranih vedno vika svoje sodelavce in 
poslovne partnerje. Obiĉajno vika sodelavce in poslovne partnerje 55 odstotkov 
anketiranih v Kolektorju Liv in 49  anketiranih v Banki Koper. Redko vika sodelavce in 
poslovne partnerje 21 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 35 odstotkov anketiranih v 
Banki Koper. Trije odstotki anketiranih v obeh podjetjih nikoli ne vikajo svojih sodelavcev 
in poslovnih partnerjev.  
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Pri tem vprašanju je veliko tistih, ki so obkroţili vedno ali obiĉajno ter pripisali, da to velja 
za poslovne partnerje, sodelavcev pa ne vikajo, in nekaj tistih, ki so obkroţili odgovor 
redko ali nikoli ter zraven pripisali, da to velja za sodelavce, poslovne partnerje pa 
obiĉajno vikajo. Lahko sklepamo, da veĉina anketirancev po navadi vika poslovne 
partnerje, sodelavce pa redko. Tako je verjetno v veĉini podjetij, kjer sodelavci preţivijo 
osem ur skupaj in se dobro poznajo, zato se ne vikajo, poslovne partnerje pa vikajo v 
znak spoštovanja.  
 
Pri osmem vprašanju nas zanima, ali anketirani naslavljajo sogovornike z nazivi, ki jim 
pripadajo. 
 
Pri osmem vprašanju, ali anketirani naslavljajo svoje sogovornike z nazivi, ki jim 
pripadajo, so odgovori naslednji: 8 odstotkov vseh anketiranih v podjetju Kolektor Liv 
vedno uporablja nazive sogovornikov, v podjetju Banka Koper 12 odstotkov anketiranih 
uporablja nazive sogovornikov. Obiĉajno uporablja nazive pri pogovoru s sogovorniki 10 
odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 19 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Redko 
uporablja nazive 39 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 48 odstotkov anketiranih v 
Banki Koper. Nikoli ne uporablja nazivov sogovornikov 43 odstotkov anketiranih v 
Kolektorju Liv in 21 odstotkov anketiranih v Banki Koper. 
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Zelo velik deleţ anketiranih ne uporablja nazivov sogovornikov, ĉeprav je to predpisano po 
bontonu, predvsem pri poslovnih stikih. Rezultat v podjetju Kolektor Liv je verjetno odraz 
tega, da je v tem podjetju prepovedano uporabljati nazive, kot je nekdo pripisal zraven 
odgovora. Pri tem vprašanju pomenijo rezultati slabo poznavanje poslovnega bontona, saj 
se veĉina zaposlenih ne zaveda, da je potrebno osebe, ki imajo doloĉen naziv, tudi tako 
naslavljati. 
 
Deveto vprašanje se je nanašalo na prvi vtis. 
 
V devetem vprašanju nas je zanimalo, kako pogosto se anketirani trudijo narediti dober 
prvi vtis. 41 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv se vedno trudi narediti dober 
prvi vtis, v Banki Koper pa 47 odstotkov anketiranih. Obiĉajno se trudi narediti dober prvi 
vtis 52 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 48 odstotkov anketiranih v Banki Koper. 
Redko se trudi narediti dober prvi vtis 7 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 5 
odstotkov anketiranih v Banki Koper. V obeh podjetjih pa ni nobenega anketiranega, ki se 
nikoli ne bi trudil narediti dobrega prvega vtisa. 
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Glede na rezultate lahko sklepamo, da se anketirani zavedajo, kako pomemben je prvi 
vtis, in ĉe je ta slab, ga je kasneje teţko popraviti. 
 
Pri desetem vprašanju so anketirani odgovarjali na vprašanje, ali mislijo, da lahko drugi z 
njihovega obraza in drţe telesa razberejo njihova ĉustva in razpoloţenje. 
 
30 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv se zelo strinja, da lahko drugi iz 
njihovega obraza in drţe telesa razberejo njihova ĉustva in vedenje, v Banki Koper pa se s 
to trditvijo zelo strinja 34 odstotkov anketiranih. S trditvijo se strinja 59 odstotkov 
anketiranih v Kolektorju Liv in 53 odstotkov anketiranih v Banki Koper. S trditvijo pa se ne 











Veĉina anketiranih se torej zaveda, da se pogovarjamo tudi z mimiko obraza, s kretnjami 
in podobno, ter ne samo z besedno obliko komuniciranja. Ĉe pri pogovoru s sogovornikom 
upoštevamo tudi neverbalno komunikacijo, laţje razberemo, kaj si sogovornik v resnici 
misli. 
 
Pri enajstem vprašanju so anketirani odgovarjali na vprašanje, kaj bi storili, ĉe bi se jim 
poslovni partner preveĉ pribliţal. 
 
67 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv bi se diskretno umaknili, ĉe bi se jim 
poslovni partner toliko pribliţal, da bi jim postalo nelagodno, v Banki Koper bi tako 
reagiralo 77 odstotkov anketiranih. V taki situaciji bi potrpelo 26 odstotkov anketiranih v 
Kolektorju Liv in 14 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Poslovnega partnerja bi prosilo, 
ĉe stopi malo nazaj, 7 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv, in 9 odstotkov anketiranih v 
Banki Koper.  
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Velika veĉina anketiranih v obeh podjetjih bi se od poslovnega partnerja, ki se jim preveĉ 
pribliţa, diskretno umaknila, poslovni bonton pa predlaga, da v takem primeru raje 
potrpimo in se ne umaknemo. 
 
Dvanajsto vprašanje se je glasilo: »Ko se predstavim neznancu, se tudi nasmehnem«. 
 
Ko se predstavi neznancu, se vedno tudi nasmehne 32 odstotkov anketiranih v podjetju 
Kolektor Liv, v Banki Koper pa 29 odstotkov anketiranih. Obiĉjno se tudi nasmehne 58 
odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 66 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Da se 
redko tudi nasmehne, ko se predstavi neznancu, je odgovorilo 10 odstotkov anketiranih v 
Kolektorju Liv in 5 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Nihĉe od anketiranih v obeh 
podjetjih pa ni odgovoril, da se nikoli ne nasmehne, medtem ko se predstavi.  
 
61 






Anketirani v podjetjih Banka Koper in Kolektor Liv vedo, da je pozdrav bolj prijeten, ĉe se 
zraven tudi nasmehnejo. 
 
Trinajsto vprašanje: »S kretnjami rok lahko izreĉene besede postavimo na laţ«. 
 
66 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv se strinja, da lahko s kretnjami rok 
izreĉene besede postavimo na laţ, v Banki Koper pa se s trditvijo strinja 27 odstotkov 
anketiranih. S tem pa se ne strinja 34 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 73 
odstotkov v Banki Koper.  
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Anketirani oĉitno niso dovolj pouĉeni o neverbalni komunikaciji. V podjetju Banka Koper 
namreĉ kar 73 odstotkov anketiranih meni, da izreĉenih besed ne moremo postaviti na laţ 
s kretnjami rok. V Kolektorju Liv se bolj zavedajo pomembnosti neverbalne komunikacije 
oziroma govorice telesa, saj jih veĉ kot polovica meni, da lahko izreĉene besede 
postavimo na laţ s kretnjami rok. 
 
 
Pri štirinajstem vprašanju smo anketirane vprašali, na kaj so najbolj pozorni, ko izbirajo 
oblaĉila za poslovne priloţnosti. 
 
V podjetju Kolektor Liv 9 anketiranih ni nikoli pozornih na poslovni bonton, 41 anketiranih 
je vĉasih pozornih, 25 anketiranih je pogosto pozornih in 15 anketiranih je vedno pozornih 
na poslovni bonton. Nihĉe od anketiranih ni odgovoril, da mu udobnost nikoli ni 
pomembna pri izbiri oblaĉil, 12 anketiranih je odgovorilo, da vĉasih gledajo na udobnost 
oblaĉil, 42 anketiranih pogosto izberejo oblaĉila glede na udobnost in 36 anketiranih 
vedno izberejo oblaĉila glede na udobnost. Na modne smernice pri izbiri oblaĉil nikoli ni 
pozornih 18 anketiranih, 45 anketiranih je odgovorilo, da so vĉasih pozorni na modne 
smernice pri izbiri oblaĉil, 19 anketiranih je vĉasih pozornih na modne smernice in 8 
anketiranih je vedno pozornih na modne smernice. 
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Najveĉ anketiranih v podjetju Kolektor Liv so pozorni pri izbiri oblaĉil, na udobnost oblaĉil 
in tudi na poslovni bonton, manj pa jih je pozornih na modne smernice. 
 
V Banki Koper nihĉe od anketirancev ni nikoli pozoren na poslovni bonton, 12 anketiranih 
je vĉasih pozornih, 30 anketiranih je pogosto pozornih in 27 anketiranih je vedno pozornih 
na poslovni bonton. Nihĉe od anketiranih ni odgovoril, da mu udobnost nikoli ni 
pomembna pri izbiri oblaĉil, 9 anketiranih je odgovorilo, da vĉasih gledajo na udobnost 
oblaĉil, 43 anketiranih pogosto izberejo oblaĉila glede na udobnost in 21 anketiranih 
vedno izberejo oblaĉila glede na udobnost. Na modne smernice pri izbiri oblaĉil nikoli ni 
pozornih 8 anketiranih, 35 anketiranih je odgovorilo, da so vĉasih pozorni na modne 
smernice pri izbiri oblaĉil, 22 anketiranih je vĉasih pozornih na modne smernice in 2 
anketirana sta vedno pozorna na modne smernice.  
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Najveĉ anketiranih v podjetju Banka Koper je pri izbiri oblaĉil pozornih na udobnost oblaĉil 
in tudi na poslovni bonton, manj pa na modne smernice. Anketirani v Banki Koper niso 
najbolje razumeli tega vprašanja, saj je veliko anketiranih obkroţilo samo eno od naštetih 
moţnosti – poslovni bonton, udobnost oblaĉil ali modne smernice. 
 
Petnajsto vprašanje: vstopite v prodajalno avtomobilov, da bi kupili nov avtomobil. Do vas 
pristopi vidno neurejen prodajalec (mastni lasje, umazani ĉevlji …). Se vam zdi oseba 
kljub neurejenemu zunanjemu videzu verodostojna? 
 
28 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv je odgovorilo, da se jim zdi prodajalec 
kljub neurejenemu videzu verodostojen, v Banki Koper pa le 19 odstotkom anketiranim. 
72 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv je odgovorilo, da se jim prodajalec z neurejenim 










Vidimo torej, da se v obeh podjetjih veĉina anketiranih strinja s tem, da ĉe jih postreţe 
prodajalec z mastnimi lasmi in umazanimi ĉevlji, se jim ta oseba zaradi neurejenega 
videza ne zdi verodostojna in z njo ne bi poslovali. 
 
Šestnajsto vprašanje: Vstopite v javno ustanovo, kjer boste urejali dokumente. Oseba, ki 
vas sprejme, je obleĉena v kavbojke in športen pulover. Ali se vam zdi oseba primerno 
obleĉena ali bi morala biti obleĉena bolj poslovno? 
 
25 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv meni, da je uradna oseba, ki je obleĉena 
v športni pulover in kavbojke, primerno obleĉena za to delovno mesto, v Banki Koper je 
takega mnenja 22 odstotkov anketiranih. Da oseba ni primerno obleĉena, meni 34 
odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 57 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Da jim ni 
pomembno, kako je oseba obleĉena, je odgovorilo 41 odstotkov anketiranih v Kolektorju 
Liv in 21 odstotkov anketiranih v Banki Koper.  
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V podjetju Banka Koper se kar polovica anketiranih strinja, da oseba ni primerno 
obleĉena, v Kolektorju Liv pa je deleţ anketiranih, ki se ne strinjajo, da je uradna oseba 
primerno obleĉena, manjši. Sklepam, da je to mogoĉe zaradi tega, ker imajo tudi na Banki 
Koper doloĉena pravila oblaĉenja, v Kolektorju Liv pa ne. 
 
Pri sedemnajstem vprašanju nas je zanimalo, kaj storijo anketirani, ko pridejo na 
sestanek. 
 
Ko pride na sestanek, pozdravi gostitelja in mu dá roko 81 odstotkov anketiranih v 
podjetju Kolektor Liv in 82 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Ne sede, dokler jim 
gostitelj ne ponudi stola, 16 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 18 odstotkov 
anketiranih v Banki Koper. Trije odstotki anketiranih v Kolektorju Liv pozdravijo, potem pa 
naroĉijo kavo, v Banki Koper pa tega ne stori nihĉe od anketiranih.  
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To pomeni, da se velika veĉina anketiranih v obeh podjetjih zna primerno obnašati na 
sestankih, v podjetju Kolektor Liv pa nekaj anketiranih ne pozna prav dobro poslovnega 
bontona na sestankih.  
 
Osemnajsto vprašanje se je nanašalo na izbiro poslovnega darila. 
 
Graf 19 prikazuje, kako anketiranci izberejo poslovno darilo. 22 odstotkov anketiranih v 
Kolektorju Liv darilo izbere tako, da jim cenovno ustreza, v Banki Koper pa 9 odstotkov 
anketiranih. Darilo prilagodi poloţaju obdarovanega 43 odstotkov anketiranih v Kolektorju 
Liv in 39 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Pri izbiri darila je pozornih na kulturo 
obdarovanega 35 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 52 odstotkov anketiranih v 
Banki Koper. 
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Iz rezultatov lahko torej sklepamo, da so v obeh podjetjih pri izbiri poslovnih daril pozorni 
tudi na navade in obiĉaje obdarovanega. Zavedajo se torej, da moramo biti pozorni, ko 
izbiramo poslovno darilo, saj to pomembno vpliva na nadaljnje poslovanje. 
 
Pri devetnajstem vprašanju nas je zanimalo, ali anketirani menijo, da je prav, da nekomu 
podarijo denar kot poslovno darilo. 
 
6 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv meni, da je primerno, da kot poslovno 
darilo podarimo denar, v Banki Koper pa ni nihĉe takšnega mnenja. Da ni primerno 
podarjati denarja kot poslovno darilo, je odgovorilo 94 odstotkov anketiranih v Kolektorju 
Liv in 100 odstotkov anketiranih v Banki Koper.  
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Pri tem vprašanju so rezultati priĉakovani, ĉeprav je kar velik odstotek anketiranih v 
podjetju Kolektor Liv, ki so mnenja, da je primerno podariti denar kot poslovno darilo. 
 
Dvajseto vprašanje se je glasilo: »Ali se pri telefonskem pogovoru predstavite«? 
 
Na vprašanje, kako pogosto se predstavijo pri telefonskem pogovoru, je odgovorilo z 
vedno 60 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv in 62 odstotkov anketiranih v 
Banki Koper. Z obiĉajno je odgovorilo 38 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 34 
odstotkov anketiranih v Banki Koper. Z redko je odgovorilo 2 odstotka anketiranih v 
Kolektorju Liv in štirje odstotki anketiranih v Banki Koper. Nihĉe od anketiranih v obeh 
podjetjih pa ni odgovoril, da se nikoli ne predstavi pri telefonskem pogovoru. 
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Veĉ kot polovica anketiranih v obeh podjetjih se vedno predstavijo pri telefonskem 
pogovoru. To pomeni, da se zavedajo, da je tudi pri telefonskem pogovoru pomembno 
upoštevati poslovni bonton. 
 
Enaindvajseto vprašanje se je nanašalo na to, ali se anketirani pozanimajo o kulturnih 
navadah, ki veljajo v drţavi, v katero potujejo, ko gredo na poslovni sestanek. 
 
Graf 22 prikazuje, kako pogosto se anketiranci pozanimajo o kulturnih navadah, ki veljajo 
v drţavah, kamor potujejo. 28 odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv se vedno pozanima o 
kulturnih navadah v drţavi, kamor potujejo, v Banki Koper se o kulturnih navadah vedno 
pozanima 53 odstotkov anketiranih. Obiĉajno se pozanima o kulturnih navadah 53 
odstotkov anketiranih v Kolektorju Liv in 53 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Redko 
se pozanima o kulturnih navadah v drţavi, kamor potujejo, 13 odstotkov anketiranih v 
Kolektorju Liv, in 8 odstotkov anketiranih v Banki Koper. Nikoli pa se o kulturnih navadah 










Anketirani se torej zavedajo, kako pomembno je poznati kulturne navade v drugih 
drţavah, še posebej, ko gre za sklepanje poslov. 
 
Test hipotez: 
HIPOTEZA 1: V podjetjih Kolektor Liv in Banka Koper se veĉina zaposlenih predstavlja z 
imenom in s priimkom. 




HIPOTEZA 2: V podjetjih Kolektor Liv in Banka Koper se veĉina zaposlenih strinja, da je 
pomembno narediti dober prvi vtis, zato se veĉina od njih za to potrudi. 
Skoraj vsi anketirani v obeh podjetjih se trudijo vedno ali obiĉajno narediti dober prvi vtis. 
Hipotezo potrdimo. 
 
HIPOTEZA 3: Vsi zaposleni v podjetjih Kolektor Liv in Banka Koper vedo, da ni primerno 
podarjati denarja kot poslovno darilo. 
6 odstotkov anketiranih v podjetju Kolektor Liv misli, da je prav podariti denar kot 
poslovno darilo. 






6.6 PREDLOGI ZA IZBOLJŠANJE 
 
Glavni namen diplomskega dela je opredelitev poslovnega bontona tako pri nas kot tudi v 
drugih drţavah. Poslovni bonton se nekoliko razlikuje od klasiĉnega bontona za lepo 
vedenje, razlika pa je v tem, da bi morali vsi, ki se ukvarjajo z razliĉnimi posli, poslovni 
bonton obvladati, ker pomembno vpliva na poslovanje. Vsaki organizaciji bi koristilo, da 
svoje zaposlene izobraţuje tudi na podroĉju primernega vedenja. Kot lahko vidimo iz 
raziskave, so v obeh podjetjih anketirani razmeroma dobro seznanjeni s pravili lepega 
vedenja tako pri predstavljanju kot pri telefonskem pogovoru, vendar je še vedno nekaj 
takšnih, ki pa poslovnega bontona ne poznajo najbolje. Predvsem pa je pomembno, da 
poznamo pravila lepega vedenja, ko poslujemo s tujimi partnerji, še posebej v 
neevropskih drţavah je nekaj takšnih pravil, ki so Evropejcem tuja, za druge narode pa 
zelo pomembna in kljuĉno vplivajo na sklenitev posla. Zato bi se morali poslovneţi 
dodatno izobraziti o naĉinu ţivljenja in navadah ljudi, ko sklepajo posle v tujih drţavah. 
Prav tako pa bi morali v podjetjih dati veĉji poudarek uĉenju komunikacijskih vešĉin. 
Organizacije bi morale zaposlene pouĉiti o teoretiĉnih pravilih komuniciranja ter jih 
seznaniti tudi s pomembnostjo poznavanja neverbalne komunikacije, ki je prav tako 







Komuniciranje je sestavni del našega vsakdanjega ţivljenja. Vsak ĉlovek komunicira z 
drugimi. Prav tako pa to velja za podjetja. Ĉe ţeli podjetje sodelovati z drugimi podjetji, 
se mora z njimi sporazumevati oziroma mora z njimi komunicirati. Ne obstaja naloga, ki bi 
jo mogli opraviti brez komuniciranja, verbalnega ali neverbalnega. V organizacijah je ena 
najpomembnejših nalog menedţerjev, strokovnjakov in drugih delavcev ravno 
komuniciranje.  
 
Ljudje vedno nekaj sporoĉamo. Tudi ĉe se ne ţelimo pogovarjati, oddaja naše telo 
zgovorne znake našega razpoloţenja in odnosa do stvari ali posameznika. Ravno iz 
neverbalne komunikacije lahko sogovornika razbereš, kaj v resnici misli, in ĉe njegove 
besede sovpadajo z govorico telesa.  
 
Poslovno komuniciranje je povezano predvsem s poslovnimi odnosi. Je bolj konkretno in 
sporoĉevalec se trudi, da bi bilo prilagojeno sogovorniku in da bi doseglo svoj namen. 
Pomembno pa je, da poznamo tudi teoretiĉno plat komuniciranja. Zavedati se moramo, da 
poznamo razliĉne oblike komuniciranja, da komuniciranje lahko poteka na razliĉnih 
razdaljah, da lahko zanj uporabljamo razliĉna sredstva, da ga delimo na posredno, 
neposredno; enosmerno, dvosmerno; besedno, nebesedno in tako dalje. Pomembna 
delitev poslovnega komuniciranja pa je tudi delitev na: interno, ki poteka znotraj 
organizacije, in eksterno komuniciranje, ki poteka navzven iz organizacije. 
 
V diplomskem delu je kot pomemben del komunikacije opredeljena tudi organizacijska 
kultura. V literaturi zasledimo razliĉne vidike o tem, kaj organizacijska kultura je, vsi 
avtorji pa se strinjajo, da pomemben del lastnosti organizacije predstavlja organizacijska 
kultura, ki predstavlja vrednote in naĉela, vkljuĉena v neko organizacijo ali podjetje.  
 
Kot smo ţe omenili, se komuniciranje deli tudi na verbalno in neverbalno. Pri obeh naĉinih 
komuniciranja pa poznamo doloĉena pravila, ki se jih je pri poslovnih stikih pametno 
drţati za boljši rezultat. Besedno komuniciranje je lahko govorno ali pisno in lahko poteka 
osebno ali prek razliĉnih medijev. Tudi pri komuniciranju prek telefona ali elektronske 
pošte je potrebno upoštevati pravila lepega vedenja. V raziskovalnem delu diplomskega 
dela je bilo anketiranim v podjetjih Banka Koper in Kolektor Liv zastavljenih nekaj 
vprašanj glede lepega vedenja pri poslovnih stikih. Kot smo lahko ugotovili na koncu 
raziskave, se veĉina zaposlenih v teh dveh podjetjih zaveda pomembnosti poslovnega 
bontona pri verbalnem komuniciranju. Pri vprašanjih, ki pa so se nanašala na oblike 
neverbalnega komuniciranja, pa zaposleni v obeh podjetjih niso tako dobro seznanjeni s 
pomembnostjo poznavanja tudi takšnega, se pravi neverbalnega komuniciranja. Ljudje se 
pogovarjamo tudi z rokami, s pogledom, z mimiko obraza in drugo. Poznavanje takšne 
vrste komunikacije je v poslovnem svetu zelo pomembna, saj lahko na podlagi neverbalne 
komunikacije razberemo sogovornika in vĉasih tudi opazimo, da njegove kretnje ne 
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sporoĉajo tistega, kar govori. Predvsem pa je pomembno, da poznamo neverbalne oblike 
komunikacije pri poslovanju s tujimi partnerji, saj imajo razliĉni narodi svoje posebnosti 
pri neverbalnem komuniciranju. 
 
Preteţni del diplomskega dela pa temelji na poznavanju in pravilih poslovnega bontona. 
Slednji nam narekuje, da smo do drugih vedno obzirni in spoštljivi in se vedemo do njih 
tako, kot bi hoteli, da se drugi do nas. Zaţeleno je, da bi vsak posameznik ţe na splošno 
poznal pravila lepega vedenja, v poslovnem svetu pa je še toliko bolj pomembno, da vsi v 
podjetju poznajo pravila poslovnega protokola in bontona. 
 
Ĉe se sodelavci na delovnem mestu pozdravljajo, to ni samo dostojno, ampak je tudi 
prijetno. Predvsem moški kolegi so poklicani, da prvi pozdravljajo svoje sodelavke, ki jih 
sreĉujejo na hodnikih ali v drugih prostorih sluţbe. Naj to postane vsakdanja navada. 
Moški kolegi praviloma dajejo pri vstopanju v prostore prednost kolegicam, v vsakdanjih 
stikih naj to pravilo velja ne glede na poloţaj ali funkcijo, ki jo imajo moški kolegi. 
 
Tudi pri predstavljanju velja temeljna prednostna razvrstitev, kar pomeni, da predstavimo 
prišleka navzoĉim, niţjega po poloţaju višjemu, mlajšega starejšemu, gospoda dami, 
neznanega znancem. 
 
Takšna in drugaĉna pravila poznamo na vsakem podroĉju, ki zadeva poslovne stike. Tako 
nam poslovni bonton narekuje, kakšno je primerno vedenje pri poslovnem obedu, kakšno 
je primerno poslovno oblaĉenje, kako naj bi se vedli na poslovnih sestankih, tudi poslovne 
vizitke naj bi bile narejene po pravilih poslovnega bontona. Veliko stvari poznamo ţe iz 
vsakdanjega ţivljenja, saj se ves ĉas uĉimo, kaj se spodobi in kaj ne, vseeno pa obstajajo 
posebna pravila, ki je prav, da jih osvojimo, še posebej, ĉe poslujemo v tujih drţavah. 
Predvsem v neevropskih drţavah, saj ima veliko narodov svoja prav posebna pravila in 
protokole, ki velikokrat izhajajo iz njihove zgodovine, in nepoznavanje pravil obnašanja v 
neki drţavi lahko pomeni za poslovneţa izgubljen posel. Tudi pri izbiri daril moramo biti 
zelo previdni, paziti moramo, da z darilom ne prizadenemo obdarovanega ali ga spravimo 
v zadrego. Predvsem se moramo pozanimati o primernosti darila, ko obdarujemo tujega 
poslovnega partnerja. 
 
Poleg poslovnih daril pa moramo biti previdni tudi pri drugih stvareh, ko poslujemo s 
tujimi partnerji ali v tujih drţavah. Tudi anketirani v podjetjih Banka Koper in Kolektor Liv 
se zavedajo, da se je potrebno pozanimati o kulturnih navadah tujih poslovnih partnerjev, 
ĉe poslujemo z njimi. V medkulturnem komuniciranju se lahko torej sreĉamo z razlikami 
pri verbalnem in neverbalnem komuniciranju. Ĉe je lahko prva ovira jezik, pa obstaja še 
veliko drugih naĉinov neverbalne komunikacije, pri katerih lahko naletimo na ovire, ko 




Ameriĉani so na primer odprti do tujih poslovnih partnerjev, vendar nas lahko pogovor o 
veri in drţavljanski vojni pripelje do nesklenjenega posla. Teh tem se je torej potrebno pri 
poslovanju z Ameriĉani izogibati.  
 
Kitajci veljajo za narod tradicije. Zelo so naĉelni. Tudi pri njih se je bolje izogniti temi o 
njihovi vladi in politiki, nikakor pa ni dopustno, da se jih med pogovorom dotaknemo.  
 
Ĉe poslujemo na Japonskem, je priporoĉljivo izogibanje pretirani obrazni mimiki in drugim 
kretnjam. Nujna so poslovna darila, pri katerih pa, kot smo ţe omenili, moramo biti zelo 
previdni. Priporoĉeno je tudi, da ne pokaţemo v javnosti, da nas nekaj boli, saj bo to za 
Japonce pomenilo, da smo slabiĉi.  
 
Tako kot Ameriĉani, Kitajci in Japonci pa imajo tudi drugi narodi svoje posebne navade in 
obiĉaje. V diplomskem delu obravnavamo še poslovanje v nekaterih evropskih drţavah, 
Rusiji in Zdruţenih arabskih emiratih. 
 
Lahko vidimo torej, da je poznavanje osnov kulture, navad in bontona tujih poslovnih 
partnerjev bistvenega pomena in pomembno vpliva na uspešnost poslovanja. Poznavanje 
teh v današnjem ĉasu, ko podjetja postajajo multinacionalke in poslujejo z veĉ drţavami, 
je ţe nujno potrebno. Veliko poslovneţev se do zdaj ni zavedalo, da ima poznavanje 
sogovornikovega poslovnega protokola tako velik vpliv na izide pogajanj in uspešnost v 
mednarodnem poslovanju. Predvsem je to pomembno tudi za slovenske poslovneţe, saj 
sklepajo posle v veliko tujih drţavah. Znebiti se je potrebno predvsem predsodkov in 
sprejeti dejstvo, da imamo razliĉne skupine ljudi na svetu, da ima vsak narod svoje 
posebnosti, ki jih moramo paĉ sprejeti in se jim prilagoditi, ĉe hoĉemo uspešno zakljuĉiti 
posel, kar je po navadi bistvo obiska nekega poslovneţa v drugi drţavi.  
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Moje ime je Petra Ĉernetiĉ in sem študentka Fakultete za upravo. Pred vami je anketni 
vprašalnik, ki ga potrebujem za izdelavo diplomske naloge z naslovom Kultura poslovnega 
komuniciranja. Vprašalnik je anonimen, podatki se bodo uporabili izkljuĉno samo za 
izdelavo diplomske naloge. 
 
Ţe vnaprej se vam zahvaljujem za vaše sodelovanje! 
 
1. Spol (obkroţite ustrezen odgovor): 
a) ţenski  
b) moški 
 
2. Starost (obkroţite ustrezen odgovor): 
a) do 30 let   
b) od 31 do 40 let   
c) od 41 do 50 let   
d) nad 50 let 
 
3. Izobrazba (dokonĉana): 
a) osnovna šola 
b) srednja šola 
c) višja strokovna šola 
d) visoko strokovna šola 




4. Ko se predstavim, povem svoje ime in priimek … (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) vedno    
b) obiĉajno    








5. Ime predstavljenega si zapomnim … (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) vedno    
b) obiĉajno    
c) redko    
d) nikoli 
 
6. V primeru, da si imena in priimka ne zapomnim, zanju še enkrat vprašam … 
(Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) vedno    
b) obiĉajno    
c) redko    
d) nikoli 
 
7. Sodelavce in poslovne partnerje vikam … (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) vedno    
b) obiĉajno    
c) redko     
d) nikoli 
 
8. Ali sogovornike nazivate z naslovi, ki jim pripadajo … (Obkroţite ustrezen 
odgovor.) 
a) vedno    
b) obiĉajno    
c) redko     
d) nikoli 
 
9. Trudim se narediti dober prvi vtis … (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) vedno    
b) obiĉajno    
c) redko   
d) nikoli 
 
10. Z vašega obraza in drţe telesa lahko drugi razberejo vaša čustva in vaše 
razpoloţenje … (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) Zelo se strinjam.     
b) Strinjam se.     
c) Ne strinjam se. 
 
11. Poslovni partner se vam med pogovorom toliko pribliţa, da vam postane 
nelagodno. Kaj storite? (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) Diskretno se umaknem, ker mi je nelagodno. 
b) Potrpim, ĉeprav mi je nelagodno. 
c) Prosim ga, ĉe stopi malo nazaj, ker mi je nelagodno. 
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12. Ko se predstavim neznancu, se tudi nasmehnem … (Obkroţite ustrezen 
odgovor.) 
a) vedno        
b) obiĉajno     
c) redko     
d) nikoli 
 
13. S kretnjami rok lahko izrečene besede postavimo na laţ … (Obkroţite ustrezen 
odgovor.) 
a) Strinjam se.      
b) Ne strinjam se. 
 
14. Na kaj ste najbolj pozorni, ko izbirate oblačila za poslovne priloţnosti? 
(Oznaĉite s kriţcem.) 
 Nikoli Včasih Pogosto Vedno 
Poslovni 
bonton 
    
Udobnost 
oblačil 
    
Modne 
smernice 
    
 
15. Vstopite v prodajalno avtomobilov, da bi kupili nov avtomobil. Do vas 
pristopi vidno neurejen prodajalec (mastni lasje, umazani čevlji …). Se vam 
zdi oseba kljub neurejenemu zunanjemu videzu verodostojna? (Obkroţite 
ustrezen odgovor.) 
a) Da.  
b) Ne. 
 
16. Vstopite v javno ustanovo urejati dokumente. Oseba, ki vas sprejme je 
oblečena v kavbojke in športen pulover. Ali se vam zdi oseba primerno 
oblečena ali bi morala biti oblečena bolj poslovno? (Obkroţite ustrezen 
odgovor.) 
a) Oseba se mi zdi primerno obleĉena. 
b) Oseba se mi ne zdi primerno obleĉena. 
c) Ni mi pomembno, kako je oseba obleĉena. 
 
17. Kaj storite, ko pridete na sestanek? (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) Pozdravim gostitelja in mu dam roko. 
b) Ne sedem dokler mi gostitelj ne ponudi stola. 
c) Pozdravim in naroĉim kavo. 
 
18. Kako izberete poslovno darilo? (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) Tako da vam cenovno ustreza. 
b) Darilo prilagodite poloţaju poslovnega partnerja. 
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c) Pozorni ste na kulturo obdarovanega. 
19. Ali mislite da je prav, da nekomu podarite za poslovno darilo denar? 
(Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) Da.    
b) Ne. 
 
20. Ali se pri telefonskem pogovoru predstavite? (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) vedno      
b) obiĉajno     
c) redko       
d) nikoli 
 
21. Ko grem na poslovni sestanek v drugo drţavo, se prej pozanimam o 
kulturnih navadah v tej drţavi … (Obkroţite ustrezen odgovor.) 
a) vedno      
b) obiĉajno     
c) redko      
d) nikoli 
 
 
